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INTRODUZIONE 
 
Questo lavoro nasce come tentativo di analizzare, e per quanto possibile, 
approfondire una tematica, la Comunicazione emozionale nello sport, che nel 
mio percorso di studi e nella mia esperienza personale, ho sempre trattato con 
notevole interesse. 
    Fin dai tempi più antichi la comunicazione è sempre stata oggetto di indagine 
da parte di numerosi studiosi, ma è a partire dalla seconda metà del 
Novecento che ha ricevuto impressionanti attenzioni ed interesse da parte dei 
ricercatori nei più svariati campi di studio (matematica, filosofia, semiotica, 
sociologia, linguistica, economia, psicologia.). Nonostante ciò la 
comunicazione umana costituisce un ambito così esteso e complesso che 
nessuno può dirsene ancora in pieno possesso.  
Non esiste una teoria scientifica unica sulla comunicazione ed anche darne       
una definizione, che si adatti a tutte le circostanze, risulta ancora un arduo 
compito. Eppure la comunicazione è una dimensione fondamentale del 
soggetto umano, una parte costitutiva del suo essere. Infatti, nessuno può 
scegliere se comunicare o meno, ma si può scegliere se ed in che modo 
comunicare qualcosa a qualcuno. Proprio l’inclusione di una seconda entità 
nel processo comunicativo diversa dal comunicatore, rende la comunicazione 
un’attività specificatamente sociale: si ha comunicazione, infatti, solo al’interno 
di gruppi, poiché questi rappresentano una condizione necessaria, 
indispensabile e vincolante per l’ideazione e l’attuazione di un qualsiasi 
sistema comunicativo.  
    La comunicazione è, quindi, alla base dell’interazione sociale e delle relazioni   
interpersonali. Sotto questo punto di vista la comunicazione prevede dunque 
anche partecipazione, perché essa prevede la condivisione di significati, segni 
e regole, che sono presenti in tutti gli scambi. Questa conoscenza è l’esito di 
accordi e convenzioni culturalmente stabilite all’interno di una determinata 
comunità, che la comunicazione stessa, però, può elaborare e modificare. Da 
ciò si può derivare che cultura e comunicazione sono realtà strettamente 
collegate, vale a dire non vi è cultura senza comunicazione, ma è anche vero 
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che non vi è comunicazione senza cultura1. Ciò significa che se da un lato la 
cultura si manifesta e produce determinati sistemi di comunicazione, dall’altro 
anche la comunicazione dà vita a determinati modelli culturali2.  
Inoltre, la comunicazione è un’attività prevalentemente cognitiva e    
strettamente collegata all’azione. Infatti, essa è connessa con il pensiero ed i 
processi mentali superiori (idee, conoscenze, credenze, emozioni, ecc.), che 
vengono resi espliciti in uno scambio comunicativo, che è sempre fare 
qualcosa. Ogni atto comunicativo è dato da una sequenza di interazioni fra i 
partecipanti e non può perciò mai essere neutro o indifferente, ma influenza lo 
scambio in corso definendo un certo modello di relazione tra gli interlocutori.  
Dal punto di vista psicologico, infatti, l‟individuo non prende semplicemente 
parte alla comunicazione, ma è in comunicazione ed attraverso essa definisce 
se stesso e la propria identità3.  
Essere in comunicazione vuol dire costruire, alimentare, mantenere e 
modificare la rete delle relazioni in cui gli individui sono sempre immersi ed 
attraverso la quale essi arrivano alla definizione di sé e degli altri. Oltre a ciò, il 
concetto di comunicazione va anche distinto da quelli di comportamento ed 
interazione. Il comportamento è una qualsiasi azione motoria di un individuo, 
percepibile da altri, che può essere cosciente e volontaria, ma anche 
automatica e riflessa. Perciò pur essendo due categorie  distinte, 
comportamento e comunicazione sono collegate: ogni comunicazione è un 
comportamento, in quanto si esprime attraverso azioni manifeste, ma non ogni 
comportamento è una comunicazione. 
La comunicazione, in generale, costituisce un aspetto fondamentale dell’uomo 
come essere sociale: egli, infatti, non può non comunicare, in quanto anche 
con l’assenza di comunicazione si trasmette qualcosa. Comunicare, però, non 
vuol dire utilizzare solo un linguaggio verbale per trasmettere delle 
informazioni, nonostante questo sia il modo di comunicare, che ci viene 
insegnato fin da piccoli; già dai primi mesi ci viene insegnato il nome di ogni 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 L. ANOLLI (a cura di), Psicologia della comunicazione, Bologna, 2002, Il Mulino. 
2	  Esistono numerosi dibattiti sull’opposizione tra cultura e natura, che qui non vengono trattati, dato che 
riguardano la comunicazione solo marginalmente. Qui si intende la cultura come un insieme di valori, 
tradizioni, comportamenti e caratteristiche condivisi da una comunità.	  
3 G. BATESON, Verso un’ecologia della mente, Milano, 1976, Adelphi. 
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cosa che vediamo o sentiamo e, negli anni successivi, la scuola ci insegna 
anche concetti astratti e regole per organizzare al meglio i nostri discorsi.  
Ma come chiunque può accorgersi, la comunicazione non si esaurisce in 
questo, anzi, il linguaggio verbale ne rappresenta solo una parte. Tutto il resto, 
che non ci viene insegnato direttamente, ma è facilmente appreso o ci 
appartiene fin dalla nascita, è costituito da quella che viene definita la 
comunicazione non verbale, che risulta essere più diretta ed aiuta a creare un 
coinvolgimento reciproco tra gli interlocutori, trasmettendo, con mezzi non 
ancora chiari agli studiosi, gran parte delle emozioni. Sono ancora molte e 
contrastanti le teorie riguardanti funzioni ed usi di questo tipo di 
comunicazione, ma è certo che avere la possibilità di usare due canali per 
trasmettere un messaggio, uno verbale ed uno non verbale, risulta essere 
molto utile, poiché spesso è meno compromettente non esplicitare alcune 
cose, ma lasciarle capire ugualmente, o poter capire ciò che non viene detto, 
sia che questo avvenga a livello consapevole che non. 
Si sta parlando della comunicazione emozionale che si basa sulla costruzione 
di messaggi volti a suscitare nel destinatario emozioni che lo coinvolgano a 
livello profondo e non solo cognitivo. Strettamente legata ad essa, è anche la 
comunicazione sensoriale, ossia quel tipo di comunicazione che si fonda sulla 
sollecitazione ''strategica'' dei cinque sensi e che è in grado, dunque, di 
estendere i propri contenuti e le proprie capacità espressive oltre ciò che si 
può esprimere attraverso lo ''scritto'' ed il ''parlato''. 
La comunicazione emozionale non solo è più efficace quanto più si lega 
all'esperienza che gli individui fanno attraverso i propri sensi, ma anche 
quando fa leva sullo humour, sul sorriso e sulla simpatia. Utilizzare strategie e 
modalità comunicative che si fondano su aspetti emozionali è uno degli aspetti 
che si possono tenere presenti nel momento in cui si redige il Piano di 
comunicazione di un Ente o di un'organizzazione e, in particolar modo, 
quando in esso si prevede la realizzazione di campagne di comunicazione che 
vogliano avere un maggior impatto su utenti e cittadini. 
Risulta sicuramente interessante analizzare questa tematica con riguardo allo 
sport, che tra tante attività umane è quella più emozionale, una delle attività 
che più usa le emozioni come strumento dinamico. I sentimenti provocati nelle 
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gare, nelle partite sono vissuti profondamente non solo dalla parte degli 
sportivi, ma anche dalla parte degli osservatori e tifosi. Sono esattamente la 
ricchezza emozionale ed i numerosi momenti di tensione che attraggono 
migliaia di persone per questa pratica. I processi emozionali possono seguire, 
regolare e sostenere l'azione sportiva, ma anche possono disturbarli e per fino 
bloccarli. 
Parlare di emozioni significa tentare di penetrare in un’area complessa e 
poliedrica per la quale una trattazione esaustiva risulta pressoché impossibile. 
Basta un breve viaggio virtuale in Internet, uno sguardo attento alle riviste 
specializzate, un’occhiata alle pubblicazioni più recenti o un poco di attenzione 
alle proposte di formazione: tutto inneggia allo sviluppo dell’universo 
emozionale di ciascuno di noi, da sfoggiare nella vita privata e nel lavoro. 
Secondo una ricerca condotta negli anni 70 dallo studioso Albert Mehrabian, 
psicologo ed antropologo statunitense di origine armena, si è riusciti a 
quantificare l’incidenza che ciascun livello espressivo produce nella 
comunicazione. La componente non verbale, cioè il “linguaggio del corpo” 
influirebbe per il 55%, quella paraverbale cioè il registro, il tono, il volume della 
voce, per il 38%, mentre quella verbale avrebbe un’incidenza del 7%. 
pertanto, l’obiettivo che il presente lavoro si prefigge è quello di approfondire 
come l’aspetto emotivo possa trovare espressione nella comunicazione, vale a 
dire come le emozioni vengono veicolate e trasmesse in ogni singolo atto 
comunicativo, con particolare riferimento all’attività sportiva che certamente 
rappresenta una straordinaria fabbrica di continue emozioni: l’evento sportivo, 
vissuto in solitudine o in gruppo, sia esso un grande successo o una cocente 
sconfitta, costituisce un pezzo di storia individuale e collettiva, con tutte le 
emozioni che ne seguono. 
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CAPITOLO I 
Il ruolo delle emozioni nella comunicazione 
 
1. La comunicazione incontra le emozioni 
 «L'uomo non vive isolato; è per sua natura un'esistenza sociale e si realizza 
entrando in rapporto con gli altri simili. Questo rapporto che è fondato 
ontologicamente nell'essere personale, si esplica e si attualizza 
fondamentalmente attraverso la comunicazione»4.  
Comunicare è un bisogno primario, sia per l'uomo che per gli animali: una 
necessità vitale, se si considera che dalla capacità dell'uno e degli altri di 
trasferire efficacemente informazioni di natura diversa dipendono le possibilità 
che essi hanno di alimentarsi, di riprodursi, di essere riconosciuti come 
membri di un gruppo sociale, di garantirsi, al suo interno, una posizione 
precisa, di ottenere aiuto e sostegno. 
che servono a gestire rapporti sociali, ad attivare relazioni, a stimolare 
comportamenti. 
Comunicare non vuol dire utilizzare solo un linguaggio verbale per trasmettere 
delle informazioni, in quanto esso ne rappresenta solo una parte. Tutto il resto, 
infatti è costituito da quella che viene definita la comunicazione non verbale, 
che crea un coinvolgimento reciproco tra gli interlocutori, trasmettendo gran 
parte delle emozioni. 
Quanto più entrano in gioco le emozioni, tanto più sarà accentuato il nostro 
linguaggio non verbale, perché la comunicazione non verbale è in stretta 
relazione con le nostre emozioni più profonde, le nostre paure, le ansie o le 
gioie, le quali vengono trasmesse principalmente dal nostro corpo. 
Si sta parlando in questo caso di comunicazione emozionale, la quale utilizza 
le emozioni al posto della parola, studia le leggi e le regole che governano 
l’emotività dell’individuo. 
La comunicazione emozionale si basa sulla costruzione di messaggi volti a 
suscitare nel destinatario emozioni che lo coinvolgano a livello profondo e non 
solo cognitivo.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 COLASANTO A., Comunicazione umana, significati e rischi, Saggi di comunicazione sociale e opinione 
pubblica, Torre del Greco, 1978, p.17.   
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Strettamente legata ad essa, è anche la comunicazione sensoriale, ossia quel 
tipo di comunicazione che si fonda sulla sollecitazione ''strategica'' dei cinque 
sensi e che è in grado, dunque, di estendere i propri contenuti e le proprie 
capacità espressive oltre ciò che si può esprimere attraverso lo ''scritto'' ed il 
''parlato''. 
Alcuni studi dimostrano che almeno il 70% delle scelte di un individuo 
avvengono sulla base di elementi soggettivi legati alla propria sensorialità, 
cioè senza essere filtrate dalla dimensione razionale. Una comunicazione in 
grado di coinvolgere i cinque sensi ha quindi più forti probabilità di successo e 
di restare impressa nei clienti/utenti dell'organizzazione che la propone5.  
La comunicazione emozionale non solo è più efficace quanto più si lega 
all'esperienza che gli individui fanno attraverso i propri sensi, ma anche 
quando fa leva sullo humour, sul sorriso e sulla simpatia.  
Parlare di emozioni significa tentare di penetrare in un’area complessa e 
poliedrica per la quale una trattazione esaustiva risulta pressoché impossibile. 
Basta un breve viaggio virtuale in Internet, uno sguardo attento alle riviste 
specializzate, un’occhiata alle pubblicazioni più recenti: tutto inneggia allo 
sviluppo dell’universo emozionale di ciascuno di noi. 
L’emozione è un repertorio di competenze e questo repertorio è come un 
linguaggio, ossia un veicolo comunicativo dotato di un proprio vocabolario, di 
proprie forme sintattiche, di propri significati. Nel suo ruolo di linguaggio 
l’emozione va considerata in funzione di due forme: le forme preverbali e 
prelinguistiche, cioè vocali, mimica facciale, gesti, sistema prossemico, 
sistema aptico ed elementi posturali; e la forma verbale, cioè le parole con le 
quali esprimiamo le emozioni.  
La forma verbale ha le sue origini in quella preverbale in quanto esiste già nel 
bambino una precoce capacità di comprendere le emozioni altrui e di regolare 
le proprie in funzione di queste. 
Quando parliamo di linguaggio delle emozioni, tuttavia, facciamo riferimento  
allo studio del livello verbale, che viene definito lessico emotivo, che è il 
significato che le persone attribuiscono quotidianamente ai termini emotivi 
utilizzati negli scambi comunicativi con gli altri.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 J.L. RANGUREN, Sociologia della comunicazione. Il saggiatore, Milano 1967. 
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Sulla base di questi assunti il linguaggio delle emozioni viene concepito in 
stretto rapporto con i concetti ad esso sottesi e , a sua volta i significati dei 
termini emotivi sono concepiti come collegati alla natura dell’esperienza 
emotiva6.  
Le emozioni raccontano il nostro atteggiamento di fronte alla realtà concreta 
delle esperienze che facciamo. Sono la nostra modalità di agire e reagire nella 
vita quotidiana. E’ difficile immaginare una vita senza emozioni: viviamo per 
loro, strutturiamo le circostanze perché ci diano piacere e gioia, evitiamo le 
situazioni che portano delusioni, tristezza o dolore.  
Una volta provate, le emozioni si trasformano nel movente che si pone alla 
base dei nostri comportamenti ed ormai gli studi su di esse ,sul loro ruolo, ed 
in generale, sulla comunicazione emozionale, si moltiplicano, destando 
particolare interesse. 
                                                     “(…) la comunicazione non è solo razionalità,  
ma anche e soprattutto espressione  
di emozioni, di sentimenti, di valori” 
(S. Castelli, 1996) 
2. Il linguaggio del corpo come veicolo delle emozioni 
Quando si parla di comunicazione si è portati a ritenere che tutto il processo di 
trasmissione/recezione del messaggio ruoti intorno allo strumento della parola, 
del linguaggio; potente mezzo di cui solo l’uomo è dotato.   
In realtà questa è una visione estremamente riduttiva del fenomeno 
comunicativo , in quanto ogni comunicazione umana avviene su diversi livelli, il 
livello verbale che è quello più percepibile ed evidente e il livello  paraverbale 
e non verbale.     
Secondo una ricerca condotta negli anni 70 dallo studioso Albert Mehrabian, 
psicologo ed antropologo statunitense di origine armena, si è riusciti a 
quantificare l’incidenza che ciascun livello espressivo produce nella 
comunicazione. La componente non verbale, cioè il “linguaggio del corpo” 
influirebbe per il 55%, quella paraverbale cioè il registro, il tono, il volume della 
voce, per il 38%, mentre quella verbale avrebbe un’incidenza residuale pari al 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6	  ZAMPERINI, A., TESTONI, I., Psicologia sociale, Ed. Einaudi, Torino, 2002. 
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7%. 
Il contenuto della comunicazione è di tipo cognitivo e affettivo. Considerando 
l'aspetto cognitivo (intellettuale) ci riferiamo solo ad una parte del messaggio 
che si vuole esprimere. L'aspetto affettivo, costituito dai nostri sentimenti, le 
nostre emozioni, il nostro vissuto, è sempre presente nella nostra 
comunicazione, anche quando non ce ne accorgiamo7.  
Quando si parla di linguaggio del corpo, si fa riferimento all'espressione 
spontanea dell'emozione e dell'affettività ed è un sistema in gran parte 
inconscio. Esso consiste in un complesso di regolazioni riflesse e  
automatiche del tono muscolare, dell'atteggiamento posturale, della mimica 
facciale e gesticolatoria, della distanza personale e dell'uso dello spazio 
circostante e così via. Quando invece si parla di linguaggio gestuale, si fa 
riferimento ad una gestualità comunicativa intenzionale secondo un sistema di 
regole culturalmente determinate e perciò condivise anche se per lo più 
artificiali, e che consiste nel linguaggio dei gesti di fine utilitaristico (come il 
linguaggio dei sordomuti e altri sistemi di comunicazione non verbale affini), 
oppure di fine artistico ed estetico come l'animazione, la drammatizzazione, il 
ballo. Da questa distinzione risulta chiaro che il nostro interesse è rivolto alla 
tipologia del linguaggio del corpo, così come esso si concretizza8.  
Bisogna inoltre tener presente che si è prima visti e poi sentiti, infatti, le 
ricerche neurolinguistiche indicano chiaramente la priorità dell'elaborazione 
visiva, globale, simultanea, contestuale, analogica delle informazioni 
nell'emisfero destro del cervello, anche se le informazioni sono linguistiche e 
quindi andranno poi rielaborate dall'emisfero sinistro (verbale, analitico, 
sequenziale, logico). Siamo dunque prima "visti" che ascoltati. 
Il corpo è fonte di molte "informazioni" involontarie quali il sudore, il tremito, 
l'arrossire, ecc., ma esso viene utilizzato anche per "comunicare", cioè per 
veicolare significati volontari, o per sottolineare significati espressi con il 
linguaggio. 
Nella comunicazione, la gestualità ha un ruolo fondamentale. Gesti particolari 
scaturiscono da emozioni specifiche come:  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 M. ARGYLE: Il comportamento sociale. Il Mulino, Bologna. 
8 PIO e RICCI BITTI, Comunicazione e gestualità. F. Angeli, Milano 1987. 
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• stringere i pugni (aggressività);  
• toccarsi la faccia (ansia);  
• grattarsi (vergogna);  
• asciugarsi la fronte (stanchezza).  
I movimenti del corpo e quindi i gesti sono coordinati con il discorso e sono 
parte integrante della comunicazione.  
Quando una persona parla, infatti, tende spesso a muovere le mani, il corpo e 
la testa, si parla, infatti, di un vero e proprio “linguaggio del corpo”9, che 
accompagna il discorso e che è più vero delle parole, perché sfugge al 
controllo razionale, è il vero veicolo delle emozioni, e le emozioni sono parte 
integrante della nostra vita, della nostra quotidianità, del nostro comunicare, di 
noi stessi. Un linguaggio che è quindi il più delle volte inconsapevole, come 
dimostra, ad esempio, l’espressione «gli si leggeva in faccia che mentiva.». 
“E’ difficile immaginare una vita senza emozioni: viviamo per loro, strutturiamo 
le circostanze perché ci diano piacere e gioia, evitiamo le situazioni che 
portano delusioni, tristezza o dolore.10” Una volta provate, le emozioni si 
trasformano nel movente che si pone alla base dei nostri comportamenti ed 
ormai gli studi su di esse e sul loro ruolo si moltiplicano, non sempre in 
parallelo con le scienze cognitive, per la verità.  
Numerosissimi studi sulla mente pongono l’accento sul pensiero, sul 
ragionamento, sull’intelletto, lasciando in qualche modo in disparte le 
emozioni, escludendole. “Ma una mente senza emozioni non è affatto una 
mente, è solo un‟anima di ghiaccio: una creatura fredda, inerte, priva di 
desideri, di paure, di affanni, di dolori o di piaceri.11”.  
L’obiettivo della conoscenza scientifica delle emozioni è ormai posto. Ora si 
tratta di percorrere tutto il tragitto che dal superamento del concetto di 
separazione fra mente e cuore conduce alla concezione unanime del mondo 
emozionale e alla definizione dei suoi contorni. Gli scienziati non trovano 
accordo su cosa sia un’emozione, e anzi i punti di vista sono molteplici e 
spesso opposti. E’ però chiaro cosa non sia un’emozione: “non è una raccolta 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 DUNBAR R., “Dalla nascita del linguaggio alla Babele delle lingue”, Longanesi, 1998. 
10 J. LeDoOUX, Il cervello emotivo. Alle origini delle emozioni, Baldini Castaldi Dalai Editore, Milano 
2003, p. 24. 
11 Ibidem, p. 27. 
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di pensieri su determinate situazioni, non è un semplice ragionare, non si può 
capire soltanto chiedendo alla gente che cosa avesse in mente mentre la 
stava provando”12.  
Se chiediamo a tutti se provano emozioni, la risposta sarà affermativa: certo 
che provano emozioni e in tante situazioni e modi diversi! Se chiediamo però 
di verbalizzare, di definire, di dare un nome alle emozioni provate, allora i 
tempi di risposta si allungano, fino anche a regalare unicamente 
un’espressione di stupore e un basito silenzio.  
Se guardiamo le emozioni con gli occhi della mente, ci sembrano insieme 
ovvie e misteriose. Sono gli stati cerebrali che conosciamo meglio e 
ricordiamo con maggior chiarezza, lentamente o all’improvviso, per cause 
oscure o luminose. Non sempre sappiamo perché ci alziamo con il piede 
sbagliato, e ci capita di essere scortesi o feroci per ragioni diverse da quelle 
che secondo noi guidano le nostre azioni. Possiamo reagire al pericolo prima 
di sapere che ne corriamo uno, essere attratti dalla bellezza estetica di un 
dipinto senza capire consciamente che cosa ci piaccia. Anche se le emozioni 
sono l’essenza del nostro essere, sembrano avere un proprio piano, spesso 
realizzato senza la nostra partecipazione volontaria13”.  
La mente è quindi qualcosa di più della semplice cognizione e nel processo 
emotivo rientrano stati soggettivi di consapevolezza, ma non solo. In situazioni 
emotive la mente elabora stimoli e controlla le reazioni, per cui le emozioni 
hanno un ruolo importante nelle nostre esperienze di vita e di lavoro14.  
Ma allora dovremo parlare di emozione o di emozioni?  
“La chiave sta nell’usare il plurale al posto del singolare”15: non emozione, 
quindi, ma emozioni, moltissime emozioni, che si generano, si intersecano, si 
radicano, si esprimono, in un tessuto in quotidiano sviluppo, quali “generatrici 
di comportamenti‟16 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Ibidem, p. 74. 
13	  J. LeDOUX, op. cit. p. 24.	  
14 Ibidem, p. 315. 
15 Ivi, p. 315. 
16 J. ELSTER, “Le emozioni e la teoria economica”, in “FOR Rivista per la formazione”, n. 52, 2002, p. 
16. 
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3. Le emozioni: proviamo a definirle 
Fino a pochi decenni fa, la sfera delle emozioni non era reputata un oggetto 
adeguato di indagine scientifica, perché appariva troppo sfuggente, troppo 
legata a concetti metafisici, per poter essere ricondotta al modello naturalistico 
delle leggi universali e al rigore dei metodi in uso nella scienza. 
Col tempo ci si è resi conto, grazie anche al progresso delle neuroscienze, 
dell’importanza che nella nostra vita quotidiana, rivestono le emozioni. 
Una considerevole parte di ricerca sulle emozioni è stata realizzata da Charles 
Darwin. Con l’opera “L’espressione delle emozioni nell’uomo e negli animali”, 
pubblicata nel 1872, che segna il punto di partenza di tutto il dibattito 
psicologico sulle emozioni, si giunse ad affermare che le emozioni, come 
l’intelligenza, si sviluppano ed evolvono partendo da un potenziale innato 
proprio dell’uomo e si adattano all’ambiente in cui l’uomo si trova a vivere la 
sua esistenza. Senza una stimolazione adeguata, le emozioni non trovano la 
loro sana espressione.  
L’emozione ha sede nel cervello, e questo è già sconcertante, se pensiamo 
che la storia dell’uomo ha camminato nella dicotomia ragione vs. sentimento, 
mente vs. cuore fino alla fine del secolo scorso. In una piccola ghiandola, 
l’amigdala, a forma di mandorla è nascosto il segreto delle nostre risposte 
emotive agli eventi della vita. Essa fa scaturire, orienta e guida l’intelligenza 
emozionale, riceve segnali dagli organi di senso e procede all’analisi di ogni 
esperienza, scandagliandone situazioni e percezioni come una sorta di 
“sentinella psicologica”, che scatta come un “grilletto neurale” e reagisce 
inviando al cervello un messaggio immediato di crisi17. E’ questa la sua 
proprietà fondamentale che l’ha posta al centro degli studi neurobiologici  
e delle riflessioni degli studiosi sulle emozioni.  
L’emozione rappresenta un fenomeno complesso perché formata da più 
componenti. E’ rispettivamente un fenomeno psicofisiologico; un fenomeno di 
natura cognitiva (si sottolinea il ruolo attivo del soggetto visto come soggetto 
dotato di competenze, capacità e strumenti per interpretare gli stimoli dovuti 
ad una risposta emozionale); di natura sociocognitiva (le emozioni sono da 
considerarsi anche dei fenomeni sociali, legate all’interazione umana e al 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 D. GOLEMAN, Intelligenza emotiva, BUR Saggi, Milano 2001, pp. 34-37. 
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contesto ambientale in cui si verificano); ed infine, una forma di linguaggio18. 
Pertanto non è possibile dare all’emozione una definizione univoca, ma 
differenti definizioni ognuna delle quali non esclude necessariamente l’altra. Si 
è cominciato a parlare di emozione già nel pensiero greco classico, un primo 
contributo significativo si deve ad Aristotele19 che ha descritto le emozioni 
come reazioni che conseguono alla valutazione cognitiva di determinati stimoli 
o come “affezioni” che influiscono sui giudizi degli uomini e sono 
accompagnate da piacere e dolore.  
Seneca ce ne ha regalato una visione strettamente legata ad uno stato 
d’animo stoico, alla ricerca di condizioni umane migliori e migliorative per il 
controllo di se stessi, che hanno alla base il raggiungimento della calma, 
dell’imperturbabilità, della capacità di prevedere20. 
E volendo possiamo anche fare riferimento al “trattamento” che per lunghi 
secoli gli antichi hanno riservato alle emozioni. 
Per moltissimo tempo gli Stati hanno operato una sorta di controllo politico e 
culturale delle emozioni, considerate in negativo, consentendo lo sfogo delle  
pulsioni emotive del popolo solo all’interno di luoghi in qualche modo 
“controllati” dal sistema. Basti pensare alle feste dionisiache in Grecia, agli 
spettacoli cruenti dell’antica Roma, alle lotte dei gladiatori, occasioni 
appositamente utilizzate a scopo liberatorio quasi ad incanalare l’aggressività 
del popolo per sollevarlo dalle sensazioni negative, dalle paure, dalla rabbia e 
dall’odio e per purificarne gli animi.  
E nulla cambia per quasi tutto il Secondo Millennio: la storia, la letteratura, la 
filosofia, ci hanno regalato opere importanti dedicate alle emozioni; il pensiero 
filosofico di Spinosa e di Cartesio ne testimonia il dibattito; l’arte dell’età 
romantica ce ne regala un nutrito ritratto, persino la politica se ne interessa.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 BUONAIUTO, M., FRIDANNA M., La Comunicazione Non Verbale, Carocci Editore, Roma, 2012. 
19 Nelle lezioni raccolte nell’Etica Nicomachea Aristotele tratta diffusamente delle emozioni, ovvero dei 
moti dell’animo che quotidianamente ci spingono ad agire per rispondere ai bisogni primari dell’esistenza 
e alla protezione della famiglia e dello stato. Espressioni del valore dell’anima, sono considerate in 
posizione subordinata rispetto alle virtù dianoetiche (scienza, arte, saggezza, sapienza e intelligenza), 
che costituiscono l anima razionale. Aristotele ammette la necessità di emozioni, ma le considera 
positive fintantoché restano sotto il governo dell’anima razionale. 
20 Nel De brevitate vitae le idee di Seneca sulle emozioni vengono ampiamente sostenute e tradotte in 
aforismi suggestivi. Seneca considera saggio colui che riesce a porsi al di sopra delle passioni, senza 
farsi travolgere dai “negotia”, dagli affanni, dagli impegni, dimenticando che è invece soltanto l’”otium” a 
consentire il raggiungimento della calma interiore, dell’imperturbabilità dell’animo. 
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Ciò che resta in consegna, però, è una concezione di ragione ed emozione 
come due poli contrapposti, in contrasto e di diverso valore: segno di 
perfezione la prima, esternazione di irrazionalità, e quindi di confusione, di 
disordine e di caos, la seconda.  
Il tratto distintivo che accomuna la visione delle emozioni, e questo fino al 
secolo scorso, è quindi la negatività della loro influenza sull’uomo e sul suo 
operato, negatività che si rintraccia nella caratteristica accecante delle pulsioni 
e delle manifestazioni emotive, intralcio alla razionalità, al ragionamento, alla 
lucida analisi delle situazioni, e appendice fastidiosa delle esternazioni umane, 
disturbate dalla legge del cuore.  
Vediamo,a questo punto, di provare a definirle. 
“Tutte le emozioni sono, essenzialmente, impulsi ad agire; in altre parole piani 
d’azione dei quali ci ha dotato l’evoluzione per gestire in tempo reale le 
emergenze della vita21”. 
E proprio l’agire è contenuto nell’etimo del temine e-mozione. Nella 
definizione dello Zingarelli si legge: “emozióne [fr. émotion, da émovoir, 
mettere in moto, eccitare‟ (poi solo in senso morale), dal lat. parl. exmovēre, 
parallelo di emovēre, muover (movēre) via (ex-)‟], s.f. Sentimento molto  
intenso, come paura, gioia, angoscia e sim., che può provocare alterazioni 
psichiche e fisiologiche; arrossire per l’e. Correntemente, impressione o 
turbamento vivo e intenso: la forte e. gli provocò un malore; andare in cerca di 
emozioni.22”. 
Il senso del movimento si rintraccia quindi anche nell’etimo, che ci suggerisce 
il verbo latino “moveo”, che vuol dire “muovere”. E’ nella sua combinazione 
con il prefisso “e-“ che il lemma genera il suo significato di “muovere da” e ci 
conduce all’emozione come movimento da, come flusso di un agire che si 
sposta, che viaggia, che si genera e si sviluppa in un percorso da-a.  
Alla luce degli attuali risultati della ricerca, si affermerebbe una suddivisione 
delle emozioni in due grandi tipologie: le emozioni primarie (che Goleman 
definisce “il blu, il rosso e il giallo del sentimento dai quali derivano tutte le 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21 J. ELSTER, “Le emozioni e la teoria economica”, in “FOR Rivista per la formazione”, n. 52, 2002, p. 
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22 N. ZINGARELLI, Vocabolario della lingua italiana, dodicesima edizione, Zanichelli Editore, Bologna, 
1997, p. 606. 
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mescolanze”), innate, di cui facciamo esperienza nella fase iniziale della 
nostra vita, e le emozioni secondarie, che proviamo da adulti, basate sulla 
formazione di immagini mentali strutturate sulle emozioni della fase iniziale.  
La risposta emotiva a stimoli esterni (la paura dell’orso, dell’aquila o di un 
serpente) provoca una risposta corporea che predispone all’azione, alla fuga, 
all’attacco, in base alla categorizzazione che le cortecce sensitive hanno 
operato dello stimolo e alla bontà di tale categorizzazione, sulla scia del 
segnale che riceve l’amigdala. Il corpo risponde, a seconda degli stimoli 
ricevuti, con l’accelerazione del battito cardiaco, la contrazione dei muscoli, 
l’innalzamento del livello di attenzione, o un indebolimento degli arti, un 
tremore, una contrazione del respiro. 
Le emozioni di base rappresentano quindi il meccanismo, basilare appunto, 
che ci permette di creare delle “connessioni sistematiche tra categorie di 
oggetti e situazioni, da un lato, ed emozioni primarie, dall’altro”23, mentre 
l’emozione secondaria va configurandosi come “frutto del combinarsi di un 
processo valutativo mentale, semplice o complesso, con le risposte 
disposizionali a tale processo, per lo più dirette verso il corpo, che hanno 
come risultato uno stato emotivo del corpo, ma anche verso il cervello stesso, 
che hanno come risultato altri cambiamenti mentali”24.  
In un ulteriore tentativo di classificazione, potremmo procedere con la 
separazione dei concetti di emozione e sentimento, sulla definizione dei quali 
il campo è decisamente aperto. 
Abbiamo assunto che un’emozione è un insieme di cambiamenti che il corpo 
esperisce in risposta a stimoli esterni ed in base ad immagini mentali che 
attivano uno specifico sistema cerebrale. Man mano che si verificano i 
cambiamenti corporei, noi possiamo riconoscerne l’esistenza, possiamo 
seguirne l’evoluzione, capirne il significato. Questa esperienza di ciò che 
succede al nostro corpo, questa osservazione continua del processo “cosa 
accade al mio corpo mentre sto pensando a contenuti specifici‟ sono alla 
base della differenziazione dei concetti di emozione e sentimento, collocando 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 Ibidem, p. 196. 
24 Ibidem, p. 202. 
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il secondo su un livello di raffinatezza superiore che comprende l’inclusione 
degli aspetti cognitivi.  
“L’essenza del sentire un’emozione è l’esperienza di tali cambiamenti in 
giustapposizione alle immagini mentali che hanno dato avvio al ciclo. In altre 
parole, un sentimento dipende dalla giustapposizione di un’immagine del 
corpo all’Immagine di qualcosa d’altro, come ad esempio l’immagine visiva di 
un volto o l’immagine uditiva di una melodia. Il substrato di un sentimento è 
completato dai cambiamenti dei processi cognitivi”25. 
Esempi particolari di sentimenti generati muovendo dalle emozioni secondarie 
sono i marcatori somatici, dispositivi che attribuiscono un segno (per questo 
marcatori), che permettono di contrassegnare un’immagine, di marcarla, 
appunto, in base alle sensazioni sia viscerali che non viscerali che proviamo in 
una data situazione (per questo somatici, perché hanno influenza sul corpo 
nel suo insieme).  
Marcando gli eventi siamo quindi in grado di attribuire un segno alle nostre 
immagini mentali che ritrovano risposta nella reazione del corpo, che si pone 
in grado di rilevare automaticamente tutti gli aspetti più importanti per far 
suonare un campanello d’allarme o per segnalare il via libera.  
Lo stato corporeo può essere reale o “come se‟, nel senso che ciascuno può 
percepire l’emozione altrui “come se‟ fosse lui stesso a sentirla26. 
Ipotesi di recente confermate, queste, anche dai risultati degli studi dell’ultimo 
decennio sulla neurofisiologia. Sono stati infatti individuati i cosiddetti neuroni 
specchio27, che hanno la proprietà di attivarsi sia quando compiamo una certa 
azione che quando vediamo altri compierla.  
Sentire un’emozione in prima persona e riconoscerne una che sta provando 
qualcun altro dipenderebbero dal coinvolgimento delle stesse aree cerebrali. 
Nel cervello di un osservatore, il disgusto o il dolore nel volto di una persona 
determinerebbero una modifica nell’attivazione delle sue mappe corporee tali 
da fargli “sentire” l’emozione dell’altro. Il ruolo primario del sistema dei neuroni 
specchio è legato proprio alla comprensione del significato delle azioni altrui, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 Ibidem, p. 211.	  
26 Ibidem, pp. 244-259. 
27 G. RIZZOLATTI, C. SINIGAGLIA, So quel che fai. Il cervello che agisce e i neuroni specchio, Raffaello 
Cortina Editore, Milano 2006.	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rendendo “così possibile quella “reciprocità‟ di atti e di intenzioni che è alla 
base dell’immediato riconoscimento da parte nostra del significato dei gesti 
degli altri”28.  
Non importa se generano o no un sentimento, se scatenano una reazione 
corporea evidente o solo interna, se ci fanno immedesimare o meno negli altri. 
A prescindere dal modo in cui si esplicitano, le emozioni risultano essere 
quindi uno strumento essenziale per il nostro cervello, che grazie a loro può 
orientarsi fra le innumerevoli informazioni che gli provengono dagli organi 
sensoriali e può predisporre le risposte più adeguate.  
Il meccanismo dei neuroni specchio ci supporta quindi nella comprensione 
degli altri e ci permette di entrare in relazione con le persone prima ancora di 
ogni mediazione concettuale e linguistica29.  
Una cosa è sapere che le emozioni esistono, che si suddividono fra emozioni 
più universali e una miriade di varianti e che hanno nomi come felicità, 
tristezza, ira, paura, ripugnanza, e poi euforia, estasi, soddisfazione, 
malinconia, insoddisfazione, panico, disagio, timidezza, fastidio, solitudine, 
esaltazione... Altra cosa è conoscere, le emozioni, riconoscerle, interpretarle, 
saper dare loro il giusto peso, la giusta classificazione, saperle gestire, 
rintracciarle negli altri, organizzarle, direzionarle, incanalarle in modo efficace, 
a supporto di una vita personale, sociale e professionale soddisfacente, che 
poggi sul ben-essere e sul ben-stare sostenuti da un’esperienza di relazione 
piena e serena. 
 
4. Come agiscono le emozioni 
Come si è già affermato, le emozioni sono difficili da definire, in quanto 
formano un insieme complesso di interazioni che agiscono su molti piani della 
nostra percezione dando spessore alle esperienze. 
Le emozioni, in quanto reazioni psicofisiche che si attivano all’interno del 
corpo e della mente di ciascuno di noi, sono le risposte che l’individuo da 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28 Ibidem, pp. 121-127. 
29 Ibidem, pp. 177-183.	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mentre accoglie, elabora e reagisce alla serie indefinita di eventi e situazioni 
che questo si trova a vivere.  
Tali risposte emozionali sono il frutto diretto del significato che attribuiamo agli 
eventi che ci accadono intorno e, contemporaneamente, rappresentano la 
matrice che produce ed innesca reazioni e significati nei nostri simili. 
Ogni atto comunicativo sarà effetto di un atto precedente e sarà a sua volta 
causa  di un atto successivo e conseguente.    
Quando si parla di emozioni si fa riferimento, in primo luogo, alla condizione 
particolare, o al tono, in cui una persona si trova in un certo momento della 
sua vita.  
Il riferimento nel linguaggio corrente alla dimensione emotiva è: 
• al temperamento per descrivere uno stato duraturo; 
• all’umore per descrivere una tonalità emotiva; 
• ai sentimenti quando intervengono modificazioni della tonalità emotiva; 
• alle emozioni in senso stretto se le modificazioni della tonalità emotiva sono 
repentine. 
Ecco che le emozioni possono definirsi tenendo conto degli stimoli, dei 
mutamenti fisiologici, delle risposte comportamentali30. 
Esse, inoltre, possono essere di natura fisiologica (aumento del battito 
cardiaco), espressiva (espressione facciale), sperimentale (sensibilità 
soggettiva), comportamentale (per esempio, battere il piede). 
L’emozione in quanto catena di eventi che si innescano tra uno stimolo 
scatenante (input) e l’esecuzione del comportamento elaborato come risposta 
(output). 
Vi sono tre livelli di risposta attraverso cui l’emozione si manifesta: 
1)psicologico: è rappresentato dall’espressione verbale dell’esperienza 
emozionale, come, ad esempio, “mi è piaciuta molto la colonna sonora del 
film, soprattutto quando..”. 
2)comportamentale: consiste nell’azione che si manifesta nel comportamento, 
e in particolare, per esempio quando si fugge, o ci si avvicina, o quando si 
cambia postura o espressione facciale. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 G. VARCHETTA, Investire in emozioni: radicalità e criticità, in “FOR Rivista per la Formazione”, n. 52, 
2002, p. 7. 
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3)fisiologico: è rappresentato dai cambiamenti funzionali determinati 
dall’emozione che si traducono in modificazioni fisiologiche, come per 
esempio, le alterazione della frequenza cardiaca, della pressione arteriosa, o 
la sudorazione delle mani. 
Di questi tre sistemi nessuno prevale sull’altro, piuttosto, sono connessi tra 
loro, interagiscono pur essendo indipendenti. 
A queste tre modalità fa riferimento la classificazione delle emozioni elaborata 
da Robert Plutchik, professore dell’università del Minnesota, nel 1980. Questa, 
si basa sull’identificazione di otto emozioni primarie, innate e universali la cui 
combinazione genera emozioni secondarie. Va evidenziato, in questo caso, il 
rischio implicito nel fatto che la classificazione delle emozioni molto spesso è 
tale in base alle parole utilizzate per descriverle, pertanto, classificazioni 
diverse, sono in frutto della diversa terminologia impiegata. 
Per contro, in una prospettiva funzionalista, viene sottolineata la natura 
dimensionale delle emozioni, ossia la loro variabilità secondo diversi gradi di 
intensità collocabili in un continum. Ciò è stato sostenuto da Wilhelm 
Wundt31nel 1896, secondo il quale la variabilità delle emozioni era da 
collocare lungo tre assi della gradevolezza/sgradevolezza, eccitazione/calma, 
tensione/rilassamento. Nella più recente prospettiva funzionalista, le emozioni 
sono interpretate come una sorta di script socialmente condividi e 
biologicamente predeterminati. 
Un ulteriore approfondimento di questo modello porta a considerare le 
emozione non come innate e universali, quanto piuttosto come 
rappresentazioni e interpretazioni di situazioni dipendenti da ciascun individuo 
in base alle proprie esperienze di vita. 
 
 
5. Quando si manifestano le emozioni? 
Molto spesso la rappresentazione cognitiva che abbiamo delle cose, degli 
eventi, non è consapevole, segue cioè in modo preferenziale la via inconscia e 
di conseguenza, tale rappresentazione “sceglie” di manifestarsi soprattutto per 
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  W. WUNDT, Grundrisse der Psychologie, Leipzig Engelmann, 1896 ( ed. it.: Elementi di psicologia, 
Piacenza, Pontremolese, 1910). 
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mezzo dei canali paraverbali e non verbali, vale a dire quelli di cui la mente 
profonda e la fisiologia si servono in modo automatico per “leggere” la realtà 
ed interagire con essa. 
L'emozione si manifesta di solito in tre momenti: 
1. fase di attivazione, indotta da uno stimolo esterno/interno: è velocissima, 
non richiede consapevolezza; 
2. classificazione del segnale percepito in buono o cattivo, piacevole o 
spiacevole dell'attivazione; 
3. risposta psicofisica allo stimolo (l'urlo, il riso, il pianto): quella che viene di 
solito identificata come l'emozione vera e propria.    
L’autrice Hannah Arendt, per quanto riguarda le emozioni illustra 
efficacemente come la mente, l’entità preposta alla soluzione dei problemi , 
può essere vista in contrapposizione con una parola ormai desueta e insolita 
nelle ricerche sulla coscienza: l’anima, l’entità coinvolta nelle passioni. 
L’autrice sostiene che, caratteristica principale delle attività della mente è la 
loro invisibilità.          
La mente è decisamente altro dall’anima. L’anima, da cui sgorgano le nostre 
passioni, i nostri sentimenti e le nostre emozioni, è un vortice più o meno 
caotico di eventi che noi non mettiamo in atto, ma patiamo, subiamo  e che in 
circostanze di forte intensità possono travolgerci, come avviene con il dolore o 
il piacere. L’invisibilità dell’anima assomiglia a quella degli organi interni del 
corpo, di cui avvertiamo la disfunzione senza essere in grado di controllarli. 
La vita della mente, al contrario, è pura attività, un’attività che, alla stregua 
delle altre, può essere avviata o interrotta a volontà. Per di più, quantunque la 
loro sede sia invisibile, le passioni posseggono una propria espressività: si 
arrossisce per la vergogna, si impallidisce di paura, si può avere l’aria 
abbattuta, ed è necessario un notevole auto-controllo per impedire alle 
passioni di mostrarsi. 
Le emozioni agiscono su di noi fin dalla più tenera età con effetti di cui siamo 
tutti consapevoli, ma che solo pochi riescono a descrivere in modo efficace. 
Tra questi, i poeti, gli artisti o i musicisti che, grazie alla loro sensibilità sanno 
cogliere sfumature e tonalità nelle cose  che gli altri non vedono. 
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Anche se non esiste una definizione univoca dell’emozione, sappiamo molto 
bene che cosa è perché ne proviamo gli effetti ogni giorno32. 
Il nostro cervello non funziona per processi sintattici inquadrati da regole  
formali e razionali, ma per procedure semantiche che mettono in atto modelli 
mentali.  
Funziona indipendentemente dalla nostra volontà, ha due modi di ricezione e 
assimilazione. Il primo, quello di base, è prelogico perché non scinde la 
nozione letterale da quella astratta. Il secondo, più evoluto, è in grado di 
scinderle. 
Lo stato prelogico della persona rende più agevole l’emulazione, cioè la 
possibilità di incantare, di rendere magici anche oggetti di uso quotidiano. 
Durante i primi anni di vita gli adulti, i genitori, costituiscono un importante 
punto di riferimento, attraverso l'osservazione costante di coloro che ci 
circondano, l'imitazione della loro espressività e gestualità, apprendiamo il 
linguaggio e la comunicazione, impariamo a comprendere e decodificare il 
mondo intorno a noi, impariamo i modelli di comportamento e ad esprimere le 
emozioni. E ci si riesce semplicemente imitandoli. 
Noi esseri umani urliamo le nostre emozioni costantemente. Attraverso il 
linguaggio non verbale (gestualità, postura, espressività facciale, e così via) e 
il linguaggio paraverbale (tono della voce), cioè più del 90% della nostra 
comunicazione, comunichiamo al mondo intorno a noi il nostro stato emotivo: 
se siamo tristi, delusi, innamorati, disgustati, eccetera. E tutti noi sappiamo 
interpretare consciamente o inconsciamente questi messaggi. 
Tutto questo è possibile grazie ai neuroni “specchio”, di cui abbiamo già 
parlato, cioè un sistema di neuroni visuomotori della corteccia premotoria,  
che in sostanza ci permettono di riconoscere le azioni altrui, dalla corsa dei 
giocatori durante una partita a calcio, ai movimenti dei muscoli facciali delle 
persone che incontriamo. Questi neuroni non solo riconoscono il movimento, 
ma ce lo fanno provare, cioè si comportano come se noi stessi stessimo per 
fare o facendo quei movimenti. Creano nel nostro cervello una vera e propria 
simulazione di quello che gli altri fanno e in questo modo ci permettono anche 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32 FORGA, (1977), trad. it. Comportamento interpersonale. La psicologia dell'interazione sociale, 
Armando Editore, Roma.  
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di capire le loro emozioni. Tutto ciò ci viene permesso per mezzo dell’empatia, 
che ci permette di entrare in “risonanza” con l'interiorità, i sentimenti e la  
visione del mondo delle altre persone. Di solito tutto questo avviene a livello 
inconscio, al di sotto della nostra soglia di consapevolezza, ma attraverso 
l'esperienza e la comprensione delle emozioni e dei meccanismi che le 
determinano, è possibile diventare consapevoli di tutto questo. 
L'empatia è la base su cui poggiano le relazioni tra esseri umani. Non può 
esistere una relazione significativa se non c’è empatia, cioè se non 
comprendiamo le emozioni del nostro interlocutore. Conoscere e comprendere 
l'emotività degli altri ci spinge a rispondere nel modo giusto agli stimoli altrui. 
E’ importante entrare in empatia per comprendere meglio la realtà degli altri e 
per operare delle scelte che non siano condizionate unicamente dal proprio 
punto di vista, spesso limitato33. 
 
 
6. Gli approcci creativi della comunicazione emozionale 
L’interesse attorno alle emozioni è antico quanto l’uomo e già con la filosofia 
greca esse hanno assunto l’aspetto di un oggetto di indagine ben definito per 
le speculazioni dei primi filosofi. Da Platone, ad Aristotele a Seneca, i quesiti 
attorno alle emozioni hanno attraversato i secoli, collegando gli antichi con i 
moderni e i moderni con i nostri giorni.  
Tuttavia, per quanto l’interesse verso questo fenomeno non sia mancato, per 
molto tempo attorno alle emozioni si sono depositati alcuni pregiudizi che, 
insieme al resto, sono stati tramandati di secolo in secolo, poi nel tempo le 
cose sono cambiate. I risultati di alcune recenti ricerche hanno permesso di 
cambiare l’atteggiamento verso la validità delle emozioni non solo come 
oggetto di indagine, ma anche come dimensione essenziale della vita degli 
uomini.  
Oggi, quindi, l’idea che le emozioni rappresentino un indiscutibile strumento 
essenziale per la nostra vita è un fatto generalmente assodato, e ciò è quanto 
si è affermato anche nell’ambito della comunicazione, che oggi diviene 
emozionale, appunto. 
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La comunicazione si affida ad approcci creativi emozionali per colpire lo 
spettatore, per emozionarlo e attrarre la sua attenzione.  
L’emozione può essere come uno stato di eccitazione, distinto e indipendente 
dal pensiero, causato da uno stimolo che ha innescato all’origine una  
sequenza di pensieri: avvenuto il condizionamento, allo stimolo non segue più 
il pensiero ma direttamente l’emozione. Mentre la logica si affida ad una 
evidenza oggettiva sostenuta da argomentazioni, l’approccio emotigeno si 
pone l’obiettivo di coinvolgere lo spettatore/consumatore empaticamente, di 
farlo sentire in sintonia con i personaggi e con il tema della campagna. I 
vantaggi sono numerosi poiché si abbassano le difese del consumatore e si 
facilita l’elaborazione e l’apprendimento. 
Vi sono diversi modi per stimolare delle emozioni. 
- Il dramma 
La drammatizzazione di un tema è uno degli strumenti più efficaci ed impiegati 
per suscitare emozioni. Quando la storia viene recitata, la logica lascia 
progressivamente il campo alle emozioni, affinché, producendo identificazione 
nello spettatore, esse si trasformino in persuasione. La forza di un dramma 
nasce dalla trama e dalla scelta e dal ruolo dei personaggi. La trama deve 
assicurare un crescendo di tensione, a partire da un imprevisto, sino alla 
soluzione sorprendente. I personaggi devono essere plausibili, appartenenti 
alla possibile esperienza del pubblico. I vantaggi e gli svantaggi sono quelli 
tipici delle emozioni: a una maggior efficacia persuasiva si accompagna il 
rischio della distrazione ed il costo di un maggior tempo. Ecco perché spesso 
si ricorre ad una tecnica mista. Spesso la musica e lo humor possono 
efficacemente combinarsi al dramma nel creare emozioni. 
- Lo humour 
Se unendo due elementi incongruenti (ad es. reale e surreale) o usando 
parole con doppi significati, si sorprende il pubblico abbiamo lo humour, che si 
traduce in divertimento ed emozioni che predispongono positivamente il 
ricevente. I vantaggi sono numerosi: oltre a gratificare il pubblico che ha 
saputo stare al gioco proposto, lo si costringe a mantenere viva l’attenzione e 
se ne inibiscono le controargomentazioni. Sia l’elaborazione del messaggio 
che l’apprendimento sono facilitati: le emozioni si trasferiscono sul carattere di 
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marca. Gli svantaggi derivano dall’abuso, dalla eccessiva difficoltà ironica o 
dalla eccessiva semplicità comica oppure dalla non coerenza con il discorso di 
marca: conseguenze saranno la distrazione o, peggio il rifiuto. Lo humour 
richiede tempo, ripetizione e serialità.  
- La musica 
La musica può ricoprire un ruolo fondamentale in quanto possiede la capacità 
di dare impatto, di trasferire un significato, di aumentare l’attrattività e persino 
la credibilità. Da un punto di vista pubblicitario/comunicativo, essa può 
ricoprire diverse funzioni. Può avere funzione strutturale, nei casi in cui essa è 
una semplice tattica per richiamare l’attenzione ma può anche avere una 
precisa funzione strategica nel piumaggio di marca. Può avere funzione di 
senso, nei casi in cui la musica può voler dare un senso alla marca del 
prodotto proposto. Stabilita la funzione, la scelta può essere aiutata da alcuni 
elementi, che correlano con una certa costanza gli elementi della sintassi 
musicale con specifiche emozioni, come nel caso delle risposte primitive alla 
musica, quelle condivise dalla maggior parte della nostra cultura. Vi sono 
infine le risposte apprese, brani noti già associati a storie ed eventi e casi in 
cui la musica è composta appositamente per quella marca o quel prodotto. 
Anche il silenzio usato abilmente può suscitare emozioni più forti come ansia, 
tensione, intrigo, ma anche serenità e pace. 
- L’ansia 
L’ansia dovuta ad una minaccia verso il sé fisico, sociale, morale è un 
particolare tipo di emozione. Alla minaccia dovrà far seguito un’indicazione 
facile e concreta che risolva il problema. L’emozione da ansia crea più un 
bisogno di categoria che un atteggiamento favorevole alla marca. Tuttavia, è 
necessario osservare come i messaggi eccessivamente ansiogeni possano 
avere inibitorio fino all’irritazione della marca, pertanto affinché la 
comunicazione possa colpire lo spettatore in modo positivo in alcuni casi, sarà 
necessario mescolare l’ansia con lo humour, il calore, gli affetti. 
- L’irritazione 
Spesso gli spot comunicano delle emozioni senza volerlo: è il caso 
dell’irritazione. Il motivo principale è da ricercarsi nell’intrusività della pubblicità 
stessa, ma anche nella categoria di prodotto e in alcune modalità esecutive. 
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Categorie irritanti possono essere, ad esempio, il cibo per cani o lassativi e in 
tutti questi casi la scelta di orari e contesti consoni mitigano l’irritabilità. 
Spesso, in realtà, è l’esecuzione stessa che irrita se si fa ricorso a immagini 
troppo esplicite. Altri elementi irritanti possono essere la mancanza di rispetto 
di certe regole o la forma troppo realistica. Tuttavia, un annuncio irritante non 
è necessariamente meno efficace di uno che è del tutto neutrale: dopotutto 
l’irritazione distrae dalle controargomentazioni. In alcuni casi si sceglie 
strategicamente di ricorrere all’irritazione proprio per voluta contestazione 
delle convenzioni. 
- I sentimenti nobili 
L’orgoglio, il coraggio, l’altruismo sono sentimenti che possono essere evocati 
con efficacia superiore alle argomentazioni logiche, quando si voglia toccare 
una tematica prosociale o si debba persuadere per un partito, una squadra di 
calcio o addirittura un esercito. 
- Il calore affettivo 
E’ una delle emozioni più utilizzate dalla comunicazione, far leva sui sentimenti 
evocati, ad esempio, da bimbi e cuccioli che stimolano l’istinto adottivo di un 
popolo materno. Il calore può essere un importante sfondo esecutivo o lo 
scopo strategico principale. 
- Il testimonial 
L’uso del testimonial rappresenta in molti casi  l’arma vincente da un punto di 
vista comunicativo, questo perché se la pubblicità è l'anima del commercio, il 
testimonial è l'anima della pubblicità34. Il testimonial può essere una celebrità,  
un consumatore tipo o un professionista esperto circa il prodotto proposto. 
Questa scelta di comunicazione consente al committente di catturare 
l’attenzione dell’audience al messaggio, di facilitare e addirittura aumentare il 
ricordo del prodotto, mentre per il testimonial può risulta un’ottima occasione 
per dilatare la propria immagine. In ogni modo, per rendere efficace questa 
iniziativa è necessaria una certa attinenza fra il personaggio e il prodotto. 
La comunicazione emozionale ha l'obiettivo di ottenere un consenso sia in 
ambito lavorativo, sia nella vendita, sia nelle relazioni personali e nei rapporti   
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sentimentali, sia per coinvolgere con la seduzione35.   
 
 
7. Le emozioni al centro di tutto: EasyJet costruisce emozioni 
La comunicazione è essenzialmente rappresentata dalla pubblicità, che se è 
priva di contenuti, risulta sterile e improduttiva. E' l'aggiunta delle emozioni che  
la rendono coinvolgente. 
Una chiara conseguenza di questo approccio  persuasivo della comunicazione 
emozionale è rappresentato dal marketing emozionale,  il quale, facendo leva 
sulla formulazione metaforica del messaggio pubblicitario, persuade il 
consumatore attraverso processi inconsci, cerca di raggiungere il 
consumatore attraverso canali alternativi, per ovviare al problema 
dell'assuefazione dai media tradizionali che ci ha dotati di "filtri" che ci rendono 
meno influenzabili dai canali tradizionali. Sfrutta l'emotività e le pulsioni 
consce, subconsce e inconsce per vendere non solo un prodotto, ma un’ idea 
che rende quel prodotto l'unico in grado di soddisfare quel determinato 
bisogno. 
Durante una esperienza emotiva, i suoni, le voci, i colori, i personaggi presenti 
sono associati all’aspetto emotivo dell’evento. In altre parole, attraverso 
l’esperienza emotiva, le informazioni sensoriali visive, uditive, olfattive, 
gustative e tattili acquisiscono un connotato emotivo. È il ricordo del significato 
emotivo che hanno acquisito con l’esperienza a far sì che una voce, una forma 
o un odore determinino in noi rifiuto o piacere ed accettazione.  
Un chiaro esempio di quanto finora detto è rappresentato dalla strategia 
comunicativa messa in atto da EasyJet, celebre compagnia aerea 
specializzata nei voli low-cost, che anche per la nuova campagna 2012 ha 
deciso di puntare sulle emozioni. 
La compagnia ha preso spunto dala simpatica ironia dello steward Claudio, 
protagonista involontario di un video diventato in breve tempo virale. Ripreso 
con le fotocamere dei telefonini dei passeggeri durante una sua performance 
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comica, lo Stweard Claudio ha riscosso talmente tanto successo da essere 
utilizzato come testimonial della stessa compagnia aerea EasyJet. 
La campagna pubblicitaria è l’evoluzione del concept creativo lanciato lo 
scorso anno, “Cosa ti fa volare?”, che EasyJet ha deciso di utilizzare per 
richiamare l’attenzione sulle emozioni e sui ricordi regalati dall’esperienza di 
viaggio. 
Lo spot rievoca emozioni condivise con persone importanti all’interno di un 
contesto di viaggio. “I viaggi costruiscono la tua storia, quello che sei”, è 
questa la frase che accompagna lo scorrere delle immagini di sorrisi, abbracci, 
allegria, amicizia. La colonna sonora, “So Good” del produttore e rapper 
Bobby Ray Simmons conferisce allo spot una ritmicità particolarmente 
coinvolgente.   
Tutto ciò per confermare che le emozioni sono parte integrante della nostra 
vita, della nostra quotidianità, del nostro comunicare, di noi stessi; 
accompagnano e colorano ogni momento della nostra vita. Chissà perché 
molti hanno l'idea di controllare e di gestire le emozioni. Quanta fatica gettata 
al vento. Non è più semplice lasciare che ci aiutino a raggiungere i nostri 
desideri?  
Le emozioni sono segnali di qualcosa che accade nel corpo, indicano la 
direzione da prendere e sanno qual è il nostro bene, molto meglio di noi36.  
La comunicazione emozionale ha scelto uno specifico canale, quello delle 
emozioni appunto, per far provare qualcosa di vero e genuino al pubblico, 
cercando di  raccontare una storia nella quale esso possa immedesimarsi. E 
questa è la strategia adottata da tempo ormai, dalle aziende, dal mercato in 
generale, dal mondo dello sport, perché tutto ruota intorno alle emozioni. 
 
 
 
"La cosa più importante nella comunicazione  
è ascoltare ciò che non viene detto". (Peter Drucker) 
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Capitolo II 
Il Marketing incontra le emozioni 
 
Non abbiamo alcuna possibilità di farci pubblicità basandoci  
sulla pubblicità, sui benefici,  sulla RAM, sui grafici e sui confronti.  
L’unica possibilità di comunicare che abbiamo passa  
attraverso un’emozione.  
Steve Jobs – The Apple Day – 2006 
 
1. Le nuove frontiere del marketing della comunicazione: la forza delle 
emozioni  
Ogni giorno ciascun individuo prende delle decisioni, compie delle scelte che 
orientano e condizionano la propria vita. Alcune di esse sono automatiche, 
altre riguardano situazioni impreviste o scelte affettive o economiche 
importanti. Ebbene, alla base di tali scelte ci sono le emozioni. 
Il concetto di emozione può essere utilizzato per descrivere uno stato d'animo 
suscitato da un particolare stimolo esterno oppure per esprimere un 
sentimento nei confronti di una persona o di una determinata situazione. 
Questi stati emozionali possono essere durevoli o passeggeri e aiutano 
l'individuo ad interagire con la quotidianità favorendo la sua capacità di 
adattamento alle diverse situazioni, rendendo quindi possibile la sua 
sopravvivenza. 
Le emozioni tessono la tela dei nostri stati d'animo, condizionando le nostre 
scelte e ciò che viene memorizzato nella nostra mente e di conseguenza, 
modellano il nostro apprendimento e quindi la nostra soggettività. 
Essendo un fenomeno particolarmente complesso, le emozioni, per diversi 
anni non sono state prese in considerazione nell'analisi dei comportamenti dei 
consumatori. Le emozioni, infatti, da sempre sono state associate a campi di 
studio riguardanti concetti metafisici, filosofici e psicologici, non traducibili in 
numeri e statistiche di pratica utilità per il marketing.  
Le emozioni iniziano ad entrare all'interno dei confini del marketing nella 
seconda metà degli anni Ottanta, in seguito ai risultati ottenuti in ambito 
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neuroscientifico, in cui per la prima volta vengono analizzate le relazioni 
esistenti tra i processi mentali e le attività cerebrali. 
L'analisi di questi fenomeni ha permesso, grazie al progresso tecnologico, uno 
studio più accurato dei meccanismi di funzionamento del cervello, in modo tale 
da inserire lo studio della mente e della coscienza all'interno della ricerca 
scientifica. 
La mancanza di una base scientifica, acquisita solo con l'avvento dei nuovi 
strumenti di misurazione dell'attività cerebrale, ha quindi impedito uno studio 
delle emozioni in una prospettiva di marketing. 
Oggi è possibile sfruttare l'enorme potenziale delle emozioni per coinvolgere il 
consumatore nell'esperienza di consumo, le emozioni infatti facilitano la 
memorizzazione del vissuto e contribuiscono alla sedimentazione del fattore 
generativo e contenutistico dell'apprendimento. 
Le emozioni accompagnano l'individuo nella costruzione e affermazione della 
propria identità e possono essere descritte come “il motore e la ragione 
primaria del nostro comportamento, la bussola ultima che ci guida nelle scelte 
fondamentali, il termometro di quanto siamo felici di ciò che ci circonda e di 
come stiamo affrontando l'esistenza” (Goleman, 1987). 
Nella realtà odierna, per poter comprendere i desideri dei consumatori, è 
necessario ottenere informazioni riguardanti le emozioni e gli umori che 
determinano il loro comportamento d'acquisto37. 
Nonostante le teorie sui consumatori siano da tempo al centro delle strategie 
di marketing, a livello applicativo non sono ancora ben chiare le metodologie 
da seguire. Grazie ai progressi scientifici nello studio dei meccanismi 
dell'attività cerebrale, oggi possiamo affermare che le emozioni possono 
essere isolate e misurate attraverso apposite strumentazioni, consentendo 
quindi l' acquisizione di informazioni preziose, mentre ciò che è ancora difficile 
da interpretare è l'impatto delle emozioni sulle decisioni. 
Oltre alle concrete difficoltà di misurazione, esistono altre motivazioni per cui 
la sfera emotiva non è stata presa in considerazione dal marketing, una causa 
è rappresentata dall' evidente incompatibilità di questa con i concetti di utilità e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37 GAZZANIGA, M.S., Il cervello sociale: alla scoperta dei circuiti della mente, , Giunti, Firenze, 1989. 
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di razionalità che hanno da sempre caratterizzato i processi decisionali della 
teoria economica.  
L'interferenza dell'emotività sulla componente razionale è stata interpretata  
dagli economisti come una fonte di disturbo, una componente irrazionale che 
ostacolava la logica e la lineare esecuzione delle decisioni da parte degli 
individui/consumatori. 
Le tecnologie impiegate dal neuromarketing hanno evidenziato che durante 
ogni decisione, dalla più delicata alla più banale, si attivano all'interno del 
nostro cervello diversi sistemi decisionali di natura cognitiva ed emotivi che 
cooperano e interagiscono tra loro. 
Da alcuni anni la sfera emotiva non è più ritenuta un'interferenza nel processo 
decisionale, infatti, grazie al neuromarketing questo dualismo sembra essere 
superato lasciando spazio ad una visione più realistica che prevede 
un'interazione tra la dimensione emotiva e quella razionale. 
La complessità nello studio dei comportamenti d'acquisto dei consumatori da 
parte del marketing è data dalla forte influenza che le emozioni, spesso 
improvvise ed imprevedibili, esercitano sui processi di decisionali.  
L'analisi dei fenomeni mentali continua ad essere un enigma per i ricercatori 
poiché, nonostante gli sviluppi scientifici che evidenziano una relazione tra gli 
stati mentali e le corrispondenti aree cerebrali attivate, non è ancora stato 
compreso il rapporto causale tra essi ed inoltre, un altro aspetto irrisolto e 
particolarmente interessante, è comprendere come dall'attività neuronale si 
formino esperienze soggettive. 
La cooperazione tra il marketing e le varie discipline appartenenti alle 
neuroscienze e alla psicologia cognitiva permette nuove prospettive di analisi 
nello studio dei comportamenti dei consumatori grazie ai risultati ottenuti 
nell'ambito del funzionamento del cervello, dei sistemi della memoria e della 
dimensione emotiva degli individui. 
Se ancora oggi non siamo in grado di definire in modo esaustivo tutte le 
emozioni umane, è però vero che sono maturi i tempi di una riconsiderazione 
dell’uomo e delle sue attività culturali, tra cui il rapporto con il mercato, in 
un’epoca di grandi cambiamenti di prospettiva, come ad esempio il passaggio 
dall’idea di comunità a quella di network, o l'affermarsi di un desiderio di 
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“felicità condivisa” e la trasformazione profonda di tutto il sistema delle 
relazioni, anche in seguito al diffondersi delle nuove tecnologie.  
Il legame tra le persone e i luoghi è sempre stato un complesso di percezioni e 
di emozioni, una relazione caratterizzata dall'affettività  e dai sentimenti e non 
semplicemente dagli aspetti economici e materiali. Oggi tuttavia il quadro sta 
cambiando. Città , new media, cattedrali dello shopping, strutture per il tempo 
libero: gli spazi in cui passiamo gran parte della nostra vita quotidiana si 
trasformano in nuovi e straordinari luoghi di comunicazione e di 
apprendimento. Diventano essi stessi “marche”, “storie”, “media interattivi”, 
“narrazioni”. E' un processo che suggerisce nuovi ed inediti rapporti tra il 
marketing, il design, la creazione di eventi e di interfacce. Ecco che Il 
marketing e la comunicazione stanno ripensando se stessi alla luce di una 
dimensione forse troppo trascurata nella civiltà occidentale: le emozioni.  
E l’approccio che la sostiene non può che essere interdisciplinare, proprio 
perché deve cogliere i diversi aspetti dell’essere umano. 
Secondo le più recenti teorie di marketing, il consumatore non è un soggetto 
totalmente razionale38. Accantonata infatti la logica “bisogno - acquisto-
beneficio”, rispondente solo in parte alla realtà in un contesto in cui il consumo 
risponde prevalentemente a necessità psicologiche, oggi ciò che si afferma 
sempre più è l’aspetto soggettivo e irrazionale del processo d’acquisto. 
Tali teorie si appoggiano a molteplici studi che ribadiscono l’importanza del 
fattore emotivo nella decisione del consumatore. Poiché tali sensazioni 
soggettive ed irrazionali che concorrono al processo d’acquisto dipendono 
dagli stimoli sensoriali attivati nel consumatore al momento della sua 
decisione, ne consegue la necessità per l’azienda di trasmettere gli stimoli 
sensoriali più adatti a convincere il cliente circa l’irrinunciabilità e 
l’insostituibilità del prodotto.  
In questa nuova prospettiva, le marche diventano centri erogatori di energia 
emotiva, che instaurano relazioni tanto migliori con i potenziali consumatori 
quanto maggiori sono le capacità che esse hanno di raccontare delle storie in 
grado di emozionare. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38 OLIVIERO N., RUSSO V. (2009), Manuale di psicologia dei consumi. Individuo, società, 
comunicazione, Milano: McGraw-Hill. 
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Si parla, dunque, del Marketing Emozionale, che si occupa non più soltanto 
dei prodotti, ma della percezione intorno ad essi, evidenziando, stimolando ed 
estrapolando i desideri occulti nell'essere umano, modificandoli in esigenze e 
bisogni primari. 
 
 
2. Marketing: dalle origini all’orientamento alle emozioni  
Le modalità di produzione, distribuzione e di acquisto di beni si sono evolute 
notevolmente nel corso degli anni, soprattutto con il passaggio dalla società 
industriale in società postindustriale, dando vita a modificazioni radicali anche 
nei sistemi d’impresa e di consumo.  
La rilevanza che il marketing è andato via via assumendo in Europa sotto il  
profilo economico, sociale, politico ed ambientale è importante per capire 
anche i cambiamenti e le scelte dei consumatori.  
Lo studioso Peter Ducker ritiene che il marketing abbia avuto origine a Tokio, 
nel 1650 circa, quando un commerciante giapponese, capostipite della 
famiglia Mitsui, iniziò la sua attività in modo organizzato, e sia comparso nel 
mondo occidentale solo intorno alla meta dell’Ottocento.  
Lo statunitense Cyrus H. Mc Cormick (1808-1884) fu infatti il primo 
imprenditore a concepire i principi del marketing e gli strumenti, quali la ricerca 
e l’analisi di mercato, il concetto di posizionamento, i servizi di assistenza alla 
clientela e la vendita a rate39. 
Anche se molte esperienze riconducibili al marketing sono riscontrabili nei 
secoli passati, il marketing come pratica autonoma nasce negli USA nella 
prima metà del ventesimo secolo, abbracciando l’economia come scienza 
madre e concentrandosi sul tentativo di comprendere i canali di distribuzione. 
Era il 1905, quando per la prima volta si tenne un corso di “marketing dei 
prodotti” nell’Università della Pensylvania. Negli stessi anni l’interesse intorno 
alla materia, persuade le imprese ad eseguire le prime applicazioni e le prime 
ricerche di mercato per aumentare le proprie vendite. 
Le tappe fondamentali del percorso evolutivo del marketing vanno 
dall’orientamento alla produzione, all’orientamento alla vendita e 
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successivamente al mercato, passando per gli “anni gloriosi” in cui il 
marketing divenne importante fattore di modernizzazione, per poi 
attraversare la crisi degli anni Ottanta ed approdare alle nuove 
prospettive offerte dal marketing esperienziale e non-convenzionale. 
Vediamo brevemente le varie fasi che hanno favorito l’incontro del marketing 
con le emozioni. 
• La fase dell’orientamento alla produzione: viene individuata generalmente 
nel periodo che va dalla Rivoluzione industriale fino agli anni ‘20 e ‘30 del 
Novecento, in cui le decisioni relative agli attributi e alla varietà dei prodotti 
sono pesantemente influenzate da considerazioni di ordine produttivo. 
Il marketing di questa fase viene definito “passivo” poiché vengono privilegiate 
le preoccupazioni interne di organizzazione e funzionamento  anziché la 
soddisfazione dei clienti40. 
• La fase dell’orientamento alla vendite: corrisponde al periodo post-bellico, 
successivo alla seconda guerra mondiale e compreso tra gli anni ‘40 e gli anni 
‘60 del Novecento. I Paesi sono impegnati nella ricostruzione delle 
infrastrutture e delle industrie sconvolte dagli eventi bellici e questo dà origine 
ad una forte espansione economica e alla costante crescita della produzione. 
In questo periodo i consumatori manifestano una certa inerzia e resistenza 
all’acquisto così le aziende intraprendono un’aggressiva attività di vendita e 
promozione per sollecitare e convincere i consumatori a comprare i prodotti.  
Il marketing si trasforma poco a poco in un sistema meno passivo: lo scopo è  
vendere quello che si produce, piuttosto che produrre ciò che il mercato 
desidera. Il consumatore è considerato solo il bersaglio dell’attività di 
marketing. 
• La fase dell’orientamento al mercato: corrisponde alla fine degli anni 
Cinquanta, fase nella quale il marketing mette a dura prova i concetti 
precedentemente postulati: invece di attuare una filosofia “produci -e- vendi”, 
centrata sul prodotto, si adotta una filosofia “ascolta  -e- rispondi” centrata sul 
cliente41. Il consumatore non è più bersaglio passivo dell’attività di marketing, 
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Editori. 
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10 principi fondamentali del marketing postmoderno, Milano: Il Sole 24 Ore Libri.	  
36	  
	  
ma assume un ruolo attivo poiché si realizza che non basta più vendere ciò 
che si produce, ma bisogna produrre ciò che si può vendere e quindi ciò che il 
consumatore potrebbe comprare.  
Le aziende cercano di puntare sulla creazione e sulla comunicazione di un 
valore superiore rispetto a quello fornito dai concorrenti, in modo da attirare 
più clienti. Si comincia così a parlare di imprese orientate al mercato. 
Theodore Levitt ha rimarcato la differenza tra il concetto di vendita e quello di  
marketing42:  l’attività di vendita si incentra sui bisogni del venditore,  quella di  
marketing sui bisogni dell’acquirente.  
La vendita quindi rivela il bisogno del venditore di convertire la produzione in 
denaro mentre il marketing considera più importante l’idea di soddisfare i 
bisogni del cliente attraverso il prodotto e attraverso l’insieme delle attività 
connesse alla sua creazione, distribuzione e utilizzo.  
• La fase dell’orientamento al cliente: è caratterizzata da una crisi. Il mito 
della crescita del progresso continuo affonda nel corso degli anni Ottanta, con 
la conseguenza che il marketing rimane improvvisamente con strumenti 
metodologici e modelli ormai inadeguati ad affrontare la nuova realtà 
postmoderna. Le imprese e gli esperti di marketing iniziano a capire il ruolo 
determinate dei compratori che, ancora oggi, occupa una posizione molto 
forte. Il marketing diventa una filosofia che crede nell’importanza di 
comprendere, servire e soddisfare le esigenze dei clienti43. 
Nell’ottica dell’orientamento al cliente l’obiettivo del marketing non è più 
vendere ma diventa acquisire il cliente, guidandolo nelle scelte e 
fidelizzandolo. 
• La fase dell’orientamento alla marca: si realizza verso la fine degli anni 
Ottanta e l’inizio degli anni Novanta, le imprese e le multinazionali 
intraprendono una fitta attività di branding con l’obiettivo di infiltrare le marche 
nella nostra vita. Il valore della marca o brand equity diviene un fondamentale 
valore intangibile aggiunto al prodotto o al servizio, che si rispecchia nelle 
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idee, nelle percezioni e nelle reazioni dei consumatori44 nonché sinonimo di 
qualità indiscussa. 
• La fase dell’orientamento alle emozioni: nel periodo in cui la marca è stata 
considerata essenziale nelle attività di marketing, le imprese hanno trascurato 
la qualità del rapporto con i consumatori, cercando di spingerli verso nicchie di 
mercato precostituite. Oggi, però, esse non possono fare a meno di ritornare 
sull’importante valore attribuibile al cliente.  
Inizialmente si puntava al mercato di massa e si realizzavano prodotti con un 
ciclo di vita abbastanza lungo.  
Da qualche anno a questa parte invece, si punta ad ogni singolo cliente 
potenziale e si è più disposti a personalizzare il prodotto in base ai desideri di 
ciascun acquirente. Potremo dire che oggi al generico concetto di "qualità" si 
sostituisce quello di "qualità percepita" dal consumatore, enfatizzando la 
centralità di quest'ultimo.  
Il prodotto non è più valutato dai consumatori per le sue caratteristiche 
funzionali o di preferenza di marca, ma si presenta come un’esperienza di 
forte impatto emotivo, che coinvolge l’aspetto psico-fisico di chi consuma. 
Nella società postmoderna, la fisicità e il rapporto diretto con il prodotto in tutte 
le sue dimensioni sensoriali hanno ormai assunto un ruolo determinante45.  
Il nuovo consumatore postmoderno è alla ricerca di esperienze più che 
prodotti, di emozioni e sensazioni più che valori d'uso ed ha generando inediti 
modelli di consumo di cui è necessario apprendere le regole. 
 
 
3. L'analisi del consumatore nel marketing odierno  
Lo studio dei consumatori è una sfida che da sempre interessa il marketing. 
Identificare e soddisfare i suoi desideri, capire come egli percepisce e giudica i 
messaggi dell'azienda è di vitale importanza per le aziende.  
Per comprendere i consumatori, è necessario analizzare la realtà che li 
circonda e capire come essi si rapportano ad essa.  
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Negli ultimi anni abbiamo assistito a profondi mutamenti che hanno 
interessato la società e i suoi equilibri. La crisi economica e le dinamiche del 
web hanno stravolto i valori della società e di conseguenza il marketing sta 
cercando di ridefinire i confini della propria disciplina per rispondere in modo 
coerente ed efficace ai nuovi scenari.  
Le politiche vincenti del passato devono essere ricontestualizzate nella realtà 
odierna ed i manuali operativi di marketing devono di conseguenza adattarsi 
alle nuove dinamiche di mercato. 
Ogni giorno siamo circondati da simboli, immagini e messaggi di cui solo una 
piccolissima minoranza riesce ad oltrepassare le nostre barriere percettive e 
suscitare il nostro interesse.  
Questa eccedenza di cultura, unita alla frammentazione dell'esperienza e del 
senso stesso di sé, intesa come l'appartenenza di un individuo a più sfere 
sociali e di significato (non relegabili ad un solo stile di vita o ad una sola 
identità) fa emergere uno dei concetti più rilevanti che contraddistinguono la 
società odierna: il problema della costruzione dell'identità dovuto alla 
frammentazione dell'individuo. 
Il marketing deve quindi prendere atto di questi fenomeni ed offrire agli 
individui/consumatori, ciò che può aiutarli ad esprimere la propria identità. 
Morace afferma che “l'identità di ciascuno e la sua relativa espressione, si 
giocano, quindi, attraverso un delicato equilibrio tra appartenenza a un 
patrimonio collettivo (la comunità, la cultura d'origine, il gruppo familiare) ed 
espressione di un carattere individuale che tende comunque alla distinzione 
personale”46. 
Oggi i consumatori cercano nei prodotti l'affermazione della propria identità47 e 
contemporaneamente, i brand, tramite il loro posizionamento cercano di 
definire la propria identità, come insieme di determinati valori da offrire ai 
consumatori. 
Il consumo ha assunto una dimensione simbolica e i brand diventano 
intermediari emotivi che ci proiettano nel mondo della marca, un universo di 
storie, immagini e simboli in cui la funzione primaria dei prodotti che 
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acquistiamo perde significato rispetto ad altri valori più alti. Tutto ciò implica 
l'adozione di una nuova prospettiva da applicare all'analisi del consumatore. 
Non è più possibile per il marketing classificare i consumatori all'interno di 
categorie e stili di vita, in quanto il comportamento degli individui può variare 
radicalmente, a volte anche in modo contrastante, a seconda del momento 
specifico in cui si trova e degli stati d'animo provati in quel momento, a 
seconda delle variabili presenti nell'ambiente esterno e alle dinamiche 
sociologiche che appartengono a determinati contesti. La società di oggi è la 
“società delle relazioni e della conoscenza condivisa”48 in cui assume   
importanza  la centralità della persona, non più il prodotto e i suoi attributi. 
Questo comporta una ridefinizione delle strategie di comunicazione delle 
aziende e una costruzione di logiche innovative basate sulle nuove dinamiche 
del web per instaurare relazioni azienda-cliente all'insegna della 
collaborazione, del rispetto e della trasparenza, in un'ottica di coproduzione e 
condivisione degli obiettivi riguardanti l'aumento dei livelli della qualità della 
vita e del benessere dell'individuo e più in generale della società. 
Essendo la condivisione, l'elemento chiave dei social network, condividere un 
contenuto sul web oggi è diventato un modo per sviluppare relazioni ed è 
proprio in questo nuovo meccanismo che si evince la vera rivoluzione nei 
rapporti tra persone e persone e tra quest'ultime e le aziende. 
Le aziende, come produttori di contenuti e di pubblicità devono adeguarsi alle 
dinamiche e alle logiche di funzionamento del nuovo sistema relazionale.  
La creatività è la risorsa primaria a cui le aziende devono attingere per 
comunicare più efficacemente con i con i consumatori, dalle comunicazioni sui 
social network a quelle instore, fino alla creatività nella progettazione e design 
di nuovi prodotti. 
La società odierna è multimediale, tattile, digitale e le relazioni ne 
costituiscono le fondamenta. McLuhan già nel 1998 parlava di una società 
tattile e intuitiva che avrebbe preso il posto della società visiva e razionale di 
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allora, in cui sarebbe diventata dominante la dimensione dell'esperienza, 
supportata dalla percezione e dalle emozioni, nei momenti di acquisto e di 
utilizzo di un prodotto. Possiamo affermare che la previsione di McLuhan ha 
trovato conferma nei mutamenti che hanno investito l'attuale società. 
L'autore descriveva una società che “trasformerà le nostre città imponendo la 
sua velocità, che è quella dell'elettrone. Abolirà le distanze ma soprattutto 
smaterializzerà i medium di comunicazione. Il denaro da moneta si 
trasformerà in credito, la parola scritta muterà in immagine e per poter essere 
processata, in pixel e, poi, in bit di informazione. Alla struttura lineare dei testi 
subentrerà la fluidità degli ipertesti”49.  
Negli attuali contesti competitivi le aziende utilizzano leve intangibili per  
costruire nuove forme del valore e si sfidano in un mercato in cui la  
dimensione dell'esperienza assume un'importanza decisiva: “il consumatore 
ha cambiato pelle o sta cambiando pelle, in cerca di esperienze più che di 
prodotti, di sensazioni e di emozioni più che di valori d'uso”50. 
Data l'enorme varietà di prodotti simili sul mercato che svolgono simili funzioni, 
la crucialità si sposta sui valori e sulle emozioni che il brand riesce a 
comunicare al consumatore, stabilendo legami duraturi in cui entrambe le parti 
sono coinvolte. 
È evidente quindi che le aziende per entrare in contatto con i consumatori e 
nel proporre i propri prodotti, devono integrare ai contenuti razionali, quelli che 
appartengono alla sfera delle emozioni, attraverso storie che comunichino con 
la parte più profonda dell'io, “il profitto sarà generato dai contenuti emotivi 
degli stessi prodotti.  Le aziende diventeranno proprietarie di storie sui prodotti 
e sulle marche piuttosto che proprietarie di prodotti e saranno capaci di 
inserire i nuovi prodotti all'interno delle storie esistenti”51. In altre parole, le 
aziende dovranno porre le emozioni al centro delle proprie strategie. 
Tutto ciò comporta una riformulazione delle basi di studio sul comportamento 
del consumatore.  
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Le informazioni su cui il marketing deve porre attenzione oggi sono quelle 
contenute nella sua mente e nella sua soggettività, quelle da cui emergono i 
suoi desideri e le sue emozioni in relazione a una comunicazione o a un 
prodotto, per poter identificare i suoi reali bisogni e, di conseguenza, 
soddisfarli. 
Il marketing ha dalla sua parte diversi strumenti di analisi e il neuromarketing è 
uno di questi. Il marketing deve concentrare i propri sforzi nel ridefinire le 
priorità di studio sui consumatori e ampliare i suoi orizzonti rivolgendosi non 
più alla figura del consumatore, ma all'uomo e alla sua felicità. 
Da sempre, rendere i consumatori felici e soddisfatti è l'obiettivo numero uno 
del marketing. Occorre però essere consapevoli che questi concetti, con la 
nuova prospettiva sociale, sono radicalmente mutati e di conseguenza è 
necessario concentrare gli sforzi del marketing sul consumatore e sui suoi 
comportamenti per comprendere le nuove dimensioni di felicità e di 
soddisfazione.  
Per poter sviluppare strategie di marketing e di comunicazione vincenti nel 
contesto attuale, è indispensabile osservare la realtà e le sue evoluzioni, 
ridefinire i modelli mentali e stimolare la creatività in ogni forma di 
comunicazione e punto di contatto con il consumatore.  
 
 
4. Marketing esperienziale e Marketing emozionale 
I prodotti così come i brand, vengono acquistati per i valori che derivano dalla 
sinergia delle dimensioni funzionali, ergonomiche ed estetiche e per i 
significati simbolici che essi trasmettono.  
Lo shopping oggi non è più un'attività fine a se stessa, ma è una componente 
che rientra nella valutazione complessiva dell'esperienza riguardo a un 
determinato brand o prodotto.  
I luoghi del consumo, ricchi di stimoli e informazioni, assumono una valenza 
rituale e lo shopping viene quindi vissuto come un'esperienza in grado di 
attivare il nostro coinvolgimento mediante la percezione sensoriale ed emotiva 
dei prodotti e dei servizi. Da queste evidenze si comprende quindi che 
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l'esperienza assume un ruolo di primaria importanza nelle strategie di 
marketing. 
Il marketing esperienziale descrive l'esperienza come il momento più elevato 
di connessione tra gli stimoli provenienti dal mondo esterno e l'interiorità del 
soggetto rappresentata dalla componente soggettiva della memoria e dei 
ricordi, ed è proprio in questa situazione che il marketing deve intervenire per 
ottenere un coinvolgimento emozionale con il consumatore. 
L'esperienza del consumatore diventa una variabile rilavante per la 
formulazione delle decisioni d'acquisto di quest'ultimo, in quanto gli aspetti 
multisensoriali dei luoghi del consumo giocano un ruolo chiave nel processo 
decisionale del consumatore. 
I brand devono coinvolgere e intrattenere il consumatore mediante la 
creazione di particolari situazioni o eventi che rendano l'esperienza del mondo 
della marca indimenticabile e irripetibile.  
Dalle analisi dei comportamenti di consumo è possibile ricavare quindi 
preziose informazioni, in particolare la percezione di stimoli tattili, uditivi, 
olfattivi, gustativi e soprattutto visivi, gioca un ruolo essenziale nella 
comprensione e nello studio dei comportamenti di consumatori. 
Essendo il consumo una modalità di espressione di se stessi sia all'interno di 
una sfera sociale e sia a livello individuale, attraverso l'affermazione della 
propria identità, esso può essere identificato come un'esperienza emozionale: 
l'emozione che scaturisce da un'esperienza, se rilevante, può trasformarsi in 
un marcatore somatico in grado di sedimentare nella memoria dell'individuo 
l'associazione positiva instaurata tra l'esperienza emozionale ed il brand. 
Per ottenere un evento o un'esperienza che coinvolga il consumatore e che 
sia memorabile, le emozioni sono quindi indispensabili52. Questa 
consapevolezza porta alla nascita, nella seconda metà degli anni Novanta, del 
marketing emozionale. 
Questa nuova disciplina si distingue al marketing tradizionale in quanto 
prevede la creazione di momenti di interazione tra il brand e il consumatore in 
un'ottica che va al di là di una mera vendita di un prodotto.  
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Da sempre i manuali di marketing hanno enfatizzato il ruolo delle emozioni 
nell'ambito delle strategie di comunicazione per ottenere l'attenzione e il 
consenso dei consumatori, in realtà ciò si limitava solamente ad una condotta 
generale, senza nessuna implicazione pratica. La sfera emotiva infatti è stata 
ignorata per molti anni in quanto veniva considerata come una componente 
irrazionale che ostacolava il corretto funzionamento dei processi decisionali 
razionali. 
L'evoluzione delle dinamiche all'interno della società e la frammentazione dei 
valori all'interno di essa e del singolo individuo hanno reso consapevoli gli 
agenti economici dell'importanza delle emozioni. 
Solo negli anni Duemila il marketing emozionale viene considerato una 
disciplina di riferimento, in concomitanza della nascita del neuromarketing53, 
ovvero dell'utilizzo delle nuove tecnologie di misurazione dell'attività cerebrale 
che consentono di avere una rappresentazione, grazie alle variazioni 
fisiologiche, delle zone attivate nel cervello da un determinato stimolo (ad 
esempio una pubblicità). 
Il marketing emozionale si può definire come l'insieme delle molteplici 
declinazioni del marketing non convenzionale fiorite negli ultimi anni (guerrilla, 
tribale, green o web) unite alle nuove tecnologie di misurazione fornite dal 
neuromarketing. 
Le emozioni svolgono una funzione estremamente importante nella scelta di 
ciò che immagazziniamo nella nostra memoria. L'obiettivo del marketing 
emozionale è appunto quello di enfatizzare il ruolo delle emozioni nella 
creazione di eventi o situazioni legati a un brand, in modo tale da poter fissare 
il ricordo di questi ultimi nella memoria del consumatore. Il focus di questa 
strategia è quella di sfruttare l'associazione che si viene a creare tra l'impatto 
emozionale dell'evento e il brand o prodotto. Se il ricordo dell'esperienza 
vissuta è positivo, avremo di conseguenza un atteggiamento positivo anche 
nei confronti di quel brand o prodotto. 
Lavorando sulle emozioni, i confini del marketing si ampliano fino a 
comprendere discipline che non rientrano nell'area economica come ad 
esempio le neuroscienze, la psicologia cognitiva, la sociologia, la filosofia. 
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Occupandosi dell'uomo e delle sue interazioni con l'ambiente esterno queste 
discipline, in collaborazione con il marketing, consentono di avere una 
conoscenza approfondita del comportamento dell'individuo come 
consumatore, in una nuova prospettiva più realistica e concreta. 
Il marketing ponendo il consumatore al centro delle proprie strategie non può 
prescindere da questi campi di studio, in quanto l'individuo-consumatore non è 
un agente economico che prende decisioni in modo razionale basandosi 
esclusivamente sul rapporto costo-utilità, ma è in realtà un individuo che 
interagisce con l'ambiente esterno (mediante i sensi e il corpo) e che si 
rapporta con esso elaborando strategie e decisioni influenzate dalle emozioni, 
dalle percezioni e dalle sensazioni54. 
Le decisioni, dalle più banali alle più delicate, modellano la nostra vita e 
contribuiscono a dare un senso al nostro percorso individuale. Le scelte in 
ambito economico o di natura affettiva sono influenzate dalla valutazione delle 
varie opzioni in termini di utilità, ma sono allo stesso tempo fortemente 
condizionate dalle nostre emozioni.  
Il marketing in definitiva, analizzando le scelte e il comportamento del 
consumatore, deve considerare le emozioni come variabili attive all'interno di 
un processo decisionale complesso. 
L'approccio del marketing emozionale si serve delle scoperte neuroscientifiche 
per scoprire quali sono i desideri dei consumatori. Utilizza quindi, una 
prospettiva scientifica per la realizzazione di innovativi modelli di ricerca che 
uniscono i risultati delle tecniche tradizionali e le nuove tecnologie in ambito 
neuroscientifico55.  
Da ora in avanti le emozioni avranno un'importanza decisiva all'interno delle 
strategie delle aziende, permettendo al marketing di inquadrare la figura del 
consumatore nella concezione più ampia del termine, considerando la 
persona e i suoi reali bisogni. 
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5. Comunicazione, pubblicità ed emozioni 
La comunicazione, diversamente dalla pubblicità che mira alla vendita del 
prodotto, è una delle attività strategicamente più importanti per un’azienda 
perché trasferisce informazioni e contribuisce alla costruzione della corporate 
image. In realtà è arduo stabilire il confine tra pubblicità e comunicazione in un 
mondo in cui tutti comunichiamo qualcosa continuamente utilizzando mezzi e 
tecnologie variegate, in modo differenziato per target e su più livelli, da quello 
razionale a quello meno controllabile delle emozioni. 
È importante per un’azienda comprendere meglio l’impatto della 
comunicazione e della pubblicità sul pubblico e saperle utilizzare allo scopo di 
renderle più coerenti alla propria realtà e ai propri valori. D’altra parte 
un’azienda può trarre grandi vantaggi in termini di brand image se dispone di 
un prodotto innovativo che promuove attraverso i media più avanzati. È vero 
che la tecnologia si può replicare, mentre gli aspetti emozionali di un’azienda, 
di una marca o prodotto, no. Pertanto, tali componenti emozionali della brand 
image devono essere comunicati in modo nuovo, scegliendo modi e 
circostanze che ne valorizzino le tonalità più calde e coinvolgenti. 
Si pensi per esempio, ai nuovi media della comunicazione, in primo luogo il 
Web. Essi hanno creato nuove opportunità per far circolare nuove idee, 
conoscenza e anche informazioni pubblicitarie attraverso i social network.  
L’idea, in sostanza, è consentire la circolazione dei messaggi attraverso tutti i 
canali, vecchi e nuovi, e conoscerli, per le aziende è di vitale importanza. Le 
emozioni sono l’anima della pubblicità, così come i sentimenti sono il motore 
della nostra vita, ma per utilizzarli in modo utile e costruttivo in un film 
pubblicitario, è necessario capirne il funzionamento e il loro impatto sulle 
persone. 
Una volta si diceva che la pubblicità fosse l’anima del commercio. Sul legame 
tra pubblicità e commercio si è molto discusso, sul legame tra pubblicità e 
anima, un po’ meno. L’idea di fondo è che prima di spingerci a comprare il 
prodotto che reclamizza, lo spot pubblicitario abbia il compito di suscitare nel 
consumatore potenziale il “desiderio” del prodotto stesso. Lo spot deve 
attrarre lo spettatore, deve incuriosirlo, divertirlo, deve essere, insomma, 
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un’esperienza piacevole. E a questo fine, occorre che il messaggio 
promozionale riesca a superera la diffidenza iniziale del consumatore, 
sempre più smaliziato e attivo nella ricezione degli stimoli commerciali, 
sempre più “stanco” della pubblicità56. 
Lo scopo della pubblicità emozionale è quello di creare, al suo interno, un 
movimento euforico che avvicini il prodotto al consumatore, infatti, prima di 
voler sapere qualcosa in più su quello che lo spot pubblicitario propone, 
occorre che qualcuno o qualcosa ce lo faccia “amare”. 
Le emozioni abbassano le difese del consumatore, richiedono un minore 
sforzo cognitivo per essere elaborate, sono più facili da ricordare rispetto alle 
argomentazioni logiche generando modificazioni comportamentali più 
immediate rispetto alle stesse. 
Negli studi sugli effetti della pubblicità sulle emozioni non vi è ancora un 
modello concettuale che metta tutti d’accordo. Per alcuni autori, come Wener 
Kroeber-Riel57, gli effetti emozionali della pubblicità possono essere studiati 
attraverso due tipi di approccio: differenziale e dimensionale. 
-Approccio differenziale: parte dall’esigenza di identificare le emozioni 
fondamentali e definire una loro classificazione. In realtà non c’è accordo tra 
gli studiosi né sul numero né sulla natura delle emozioni. Cartesio, filosofo 
dualista, riteneva che esistevano sei emozioni primitive, amore, ammirazione, 
odio, desiderio, gioia e tristezza, che combinandosi generavano i diversi 
aspetti dei vari stati emozionali. Negli anni Ottanta, Plutchik, identificava otto 
emozioni primarie necessarie per la sopravvivenza. 
Holbrook e Batra, studiosi, nel 1990 identificarono dodici risposte emozionali 
suscitate dalla pubblicità nel consumatore. A loro volta, Edell e Burke hanno 
individuato emozioni fredde, negative, e calde scaturite dalla pubblicità. Infine, 
nel 1992, Homer e Yoon hanno proposto una classificazione di due 
dimensioni: emozioni positive e negative. 
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-Approccio dimensionale: ricerca le proprietà che caratterizzano ogni 
emozione. In tale prospettiva, le ricerche sulle emozioni stimolate dalla 
pubblicità, hanno  definito quattro dimensioni fondamentali: 
   1) intensità di un’emozione; 
   2) valenza positiva o negativa di un’emozione; 
   3) la qualità dell’emozione, che considera il grado in cui sono trovate le    
       associazioni visuali e le verbalizzazioni; 
   4) la coscienza che specifica se una persona è consapevole o meno di   
       avere un’emozione58. 
La prima dimensione, l’intensità, è quella più studiata perché le pubblicità più 
persuasive usano messaggi a forte contenuto emozionale. 
Nei loro studi sulle pubblicità a connotazione negativa, Richard Bagozzi e 
David Moore, a partire dal 1994, trovarono che più le pubblicità erano 
emotivamente connotate più erano in grado di stimolare il desiderio di 
contribuire a sostenere gli obiettivi delle organizzazioni no-profit.  
Altri studi sono stati condotti da Randy Larsen ed Ed Diener nel 1987, i quali 
scoprirono che alcune persone sperimentavano le loro emozioni con grande 
vivacità quando erano esposte a stimoli emozionali. 
Utilizzando tali risultati, Moore, Harris e Chen nel 1995 trovarono che 
un’elevata Affect Intensity, ovvero un’elevata intensità emozionale, registrava 
livelli di reattività emozionale più alti rispetto a quelli corrispondenti degli 
individui con una bassa intensità emozionale. Successivamente, gli stessi 
Moore e Harris, trovarono che quando le pubblicità erano emozionali, le 
persone con elevata Affect Intensity, registravano reazioni emozionali più forti 
degli altri con bassa intensità emozionale. Cos’ come rilevarono che le 
persone con elevata intensità emozionale, mostravano atteggiamenti più 
marcati verso la pubblicità allorché esposti ad una pubblicità di tipo positivo. 
Tutto questo mostra come la complessità percepita dagli effetti della pubblicità 
emozionale dipende, in larga misura, dalle caratteristiche degli individui 
esposti al messaggio. 
A questo punto, possiamo affermare, che i modelli pubblicitari funzionano 
perché sono fonti credibili e attraenti, e quindi non solo utili a vendere prodotti, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
58 GALLUCCI F., “Marketing emozionale”, Egea, 2007. 
48	  
	  
ma potenzialmente anche a rafforzare valori e insegnare stili di vita. Per 
Andrew Wernick, la pubblicità sarebbe addirittura la principale istituzione 
moderna incaricata della circolazione e della distribuzione dei valori ideologici: 
esprimendo al suo interno valori conservatori, essa contribuirebbe al 
mantenimento dell’ordine capitalistico59. 
Ad ogni modo, dato che la pubblicità è nata con lo scopo di promuovere la 
vendita, il ricorso ai valori ideologici è puramente strumentale. Con l’avvento 
dei nuovi media e le trasformazioni da essi indotte nella società, la pubblicità 
sicuramente manterrà la sua funzione, ma dovrà comunque, fare i conti con le 
nuove dimensioni della comunicazione emozionale e interattiva, che come 
abbiamo visto, si sta sempre più affermando divenendo la principale forza 
delle diverse aziende. 
 
 
5.1 Il linguaggio della pubblicità emozionale 
L’obbiettivo principale della pubblicità è quello di convincere il consumatore ad 
acquistare il prodotto reclamizzato. Occorre attirare l’attenzione, lanciare il 
prodotto, e trasmettere il messaggio in modo da invogliare il pubblico a 
comprare. L’immagine giusta stimola la curiosità  ma è il linguaggio usato che 
garantisce l’efficacia del messaggio e il successo della campagna 
pubblicitaria.  
Per comunicare questo messaggio  nel miglior modo possibile, le agenzie 
internazionali di marketing ricorrono  a diverse strategie. Mostrano intime 
scene di famiglia, usano la natura,  l’amore, il successo, l’avventura e il 
benessere. Si avvalgono di personaggi noti al pubblico, i quali sembrano 
adottare il prodotto lanciato  e stuzzicano il nostro interesse.  
E’ essenziale convincere tutti sull’accessibilità o il piacere di un’auto nuova, 
una tintura per capelli, un viaggio o una crema da viso. Dopo tutto, il pubblico 
meriterebbe di migliorare la qualità della vita odierna.  
Dunque, come già sostenuto, pare evidente che una pubblicità possa 
raggiungere il successo giocando sulle emozioni del consumatore, gli farebbe 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
59	  A. WERNICK, ”Promotional Culture: Advertising, Ideology and Symbolic Expression”, Londra, Sage, 
1991.	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rivivere sensazioni piacevoli e associare le immagini ad un sogno di 
benessere. 
Il messaggio viene diffuso dal linguaggio della pubblicità, e oggigiorno, in 
questa nostra società di consumatori accaniti, questo linguaggio assume una 
notevole importanza. E’ indispensabile che il messaggio persuada il cliente a  
comprare il prodotto. Il tempo a disposizione per osservare il messaggio 
pubblicitario è breve, spesso è una questione di secondi, e il primo  impatto 
potrebbe essere determinante. Bisogna risvegliare  l’interesse, colpendo nel 
minor tempo possibile con un accostamento di immagini e slogan, una 
piacevole colonna sonora che rimarranno impressi nella mente dello 
spettatore. “La pubblicità deve cercare di affascinare i consumatori, giocando 
soprattutto sulle capacità d’impatto emozionale e diventando così tutt’uno con 
la seduzione”60. 
La pubblicità fa leva su due aspetti del target group61: l’aspetto cognitivo e  
l’aspetto emotivo. 
È molto più semplice per un produttore di spot pubblicitari “controllare” il primo 
degli aspetti sopra-elencati. 
Dando informazioni sul prodotto in maniera chiara e semplice si riesce a far 
conoscere al target group le informazioni ritenute rilevanti per la persuasione 
all’acquisto del bene o servizio pubblicizzato. 
Più complesso risulta invece riuscire a governare le emozioni, le sensazioni, 
gli aspetti emotivi del target group. 
Occorre uno studio di fondo prima di passare alla costruzione dello spot, in 
quanto è necessario capire su quali emozioni occorre far leva al fine di 
ottenere il risultato sperato. 
Per i prodotti di lusso si utilizzano spesso degli spot in cui sono presenti 
persone vincenti, che vivono una vita da favola tra i lustrini di un mondo fatto 
di sogni e divertimento, così da associare il prodotto alla realtà riprodotta nello 
spot (si pensi alla pubblicità di Chanel con Nicole Kidman). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
60 J. BAUDRILLARD,  Compiled by. Eddie Yeghiayan. "Die Abschreckung der Zeit." Tumult ,1987. 
61  Letteralmente “pubblico obiettivo”: gruppo più o meno ristretto di individui che si vuole raggiungere 
con una strategia di marketing o, più in particolare, con una campagna pubblicitaria diretta 
esclusivamente a loro. L’esatta individuazione del pubblico “utile” permette di massimizzare l’efficacia 
pubblicitaria evitando dispersioni dello sforzo di comunicazione.  
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Seppur più difficile da governare l’aspetto emotivo è quello che assicura una 
maggiore fidelizzazione della clientela, pertanto è l’aspetto sul quale si 
concentrano maggiormente le attenzioni dei creatori degli spot. 
Oggi sempre di più siamo spettatori di spot pubblicitari con delle trame a 
puntata che distolgono l’attenzione dalle caratteristiche funzionali del prodotto, 
ma allo stesso tempo scrivono in modo indelebile il marchio o il prodotto o il 
servizio in sé nella nostra mente (senza per questo aver appreso a fondo le 
sue caratteristiche). 
Si vuole, mediante lo spot, associare al consumo del prodotto un’emozione 
positiva. Tutto ciò è possibile mediante uno spot appositamente studiato, per 
la cui creazione sono coinvolti dai creativi agli esperti di Marketing e 
Comunicazione; tale spot, spesso, viene sottoposto all’attenzione del target 
group con un’alta frequenza (soprattutto all’inizio), così da rendere effettiva 
l’associazione su menzionata. 
La pubblicità spesso, mediante il suo uso intensivo, produce dei fenomeni 
sociali o delle espressioni che entrano nel linguaggio comune e sono 
frequentemente utilizzati nei discorsi di ogni giorno. 
Un esempio potrebbe essere il vocabolo “buonasera” utilizzato con un 
intercalare comico da uno spot di pochi anni fa: molte persone avevano in quel 
periodo preso l’abitudine di salutare con quell’intercalare. 
Se il pay-off (frase spesso di chiusura tipo dove c’è barilla c’è casa) o altri 
aspetti della pubblicità entrano nella nostra quotidianità, allora probabilmente 
si è riusciti a far leva sull’aspetto emotivo del pubblico, il quale sarà fortemente 
influenzato dalla pubblicità durante i suoi acquisti. 
Ogni giorno siamo sottoposti a tantissimi messaggi pubblicitari e molto spesso 
lo siamo inconsciamente. 
Infatti, frequentemente trascuriamo alcuni mezzi che veicolano i messaggi 
pubblicitari e percepiamo come tali solo quelli che arrivano dai mezzi più 
convenzionali, come ad esempio la televisione, la stampa, il cinema, i 
cartelloni (pubbl. esterna). 
In realtà, in moltissimi altri casi siamo sottoposti alla pubblicità: se un nostro 
amico indossa una felpa con su il logo e/o il marchio sta involontariamente 
facendo pubblicità; andando al centro commerciale siamo continuamente 
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“bombardati” dalla pubblicità, sia con i volantini, le affissioni, sales promotion 
ma anche dalla posizione dei prodotti sugli scaffali nonché dalla loro 
confezione. 
La sfida pubblicitaria è riuscire a cogliere gli stimoli emotivi che guidano le 
scelte di ognuno di noi e  attraverso queste convogliano verso un obiettivo 
sogni, desideri e traguardi da raggiungere. Lo scopo di uno spot pubblicitario, 
divertente o emozionante che sia, è quello di creare, al suo interno, un 
movimento che avvicini il prodotto o il servizio pubblicizzato al consumatore.	  
Nella messa a punto del messaggio chi comunica può sviluppare sia 
argomenti positivi che negativi. I primi indicano obiettivi e finalità importanti 
che possono essere conseguiti adeguandosi al messaggio, i secondi 
sottolineano le conseguenze indesiderabili e i rischi a cui si andrebbe in conto 
non assecondando il messaggio. 
Vi sono diversi modi per stimolare delle emozioni: 
• Commedia/Dramma: porta il consumatore al centro dell’azione, spesso 
estremizzando una storia; è un espediente spesso mescolato con humour e 
musica. 
• Humor: il messaggio è in grado di sorprendere il pubblico e di generare 
divertimento ed emozioni; suscitare un sorriso è sempre un’ottima chiave per 
entrare nella mente del target. 
• Musica: una “colonna sonora” è da sempre stata una delle chiavi per far 
ricordare il prodotto ad un potenziale consumatore. 
• Ansia: alla minaccia fa seguito un’indicazione facile e concreta che risolva il 
problema; molto usata nelle campagne sociali o nei prodotti per la sicurezza. 
• Sentimenti nobili: l’orgoglio, il coraggio, l’altruismo sono sentimenti che 
possono essere evocati con efficacia superiore alle argomentazioni logiche. 
• Calore affettivo: e’ una delle emozioni più utilizzate nella pubblicità del 
nostro Paese, è evocato da immagini di bimbi, cuccioli, per far leva sui 
sentimenti.   
La pubblicità, la musica, il logo, il target, i prodotti e i canali di vendita, la 
politica del prezzo, le iniziative e gli eventi costituiscono un sistema di elementi 
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autonomi ma interdipendenti62, la sintesi di tali elementi del mix 
comunicazione è rappresentato dalla marca, che attribuisce senso ai singoli 
prodotti. 
La marca (o brand), costituisce un importantissimo “elemento strategico nei 
mercati contemporanei ad alta complessità”63. La sua prima funzione consiste 
nel differenziare e valorizzare il prodotto, costruendo una sua specifica 
identità. Infatti, quando si parla di marca o brand si fa riferimento ad un nome 
o simbolo distintivo che identifica il prodotto o  servizio di un’azienda, e al 
contempo, ne sottolinea il valore. La marca è anche il veicolo attraverso cui 
un’azienda può comunicare e creare una percezione complessiva dei valori 
espressi, coerente e prossima al sentire emozionale dei clienti. 
La marca può essere definita come “l’insieme dei discorsi tenuti su di essa 
dalla totalità dei soggetti (individuali e collettivi) coinvolti nella sua 
generazione”. Contribuiscono dunque al suo valore non solamente pubblicitari 
ed uomini di marketing, ma anche i consumatori, in un processo 
continuo di interazione. Alla base dell’estetica di marca c’è dunque un 
contratto peculiare che si stabilisce tra questa e chi vi si affida.  
Dal punto di vista delle aziende, la marca è una sorta di memoria storica del 
prodotto, dal punto di vista del consumatore, invece, la marca comprende tutte 
le sue percezioni ed esperienze nel confronti dell’azienda, maturate attraverso 
i vari touch point tra azienda e consumatore (dalla pubblicità sui vari media al 
consumo diretto del prodotto)64. 
Le percezioni sono talmente importanti nella scelta di un prodotto che quasi 
sempre il consumatore le antepone alla valutazione delle sue caratteristiche 
funzionali, e questo anche in base a ciò che la pubblicità emozionale è in 
grado di esprimere. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
62 P. RIGHETTI, La gazza ladra. Per una visione sociosemiotica della pubblicità, Milano, Lupetti 
2003, p. 101. 
63 A. SEMPRINI, “Il ruolo strategico della marca” in Giornale di marketing 3-4 Anno XVII, 1991, p. 51. 
64 A. SEMPRINI e P. MUSSO, “Dare un senso alla marca”, in Lombardi 2001, pp. 43-66. 
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6. Cool Technology, Warm Emotions: Spot Telecom e Caramelle Halls 
Prendiamo ora in considerazione due spot pubblicitari per verificare quanto 
sostenuto finora, in particolare lo spot della Telecom che ha come 
protagonista Gandhi  e lo spot delle caramelle Halls.  
Lo spot della Telecom è una pubblicità che ha fatto la storia.  
La scelta di un personaggio del calibro di Gandhi, divulgatore della pace nel 
mondo in tempi di caos internazionale, ha certamente attirato su di sé le 
attenzioni di tutti. Inoltre il prodotto è ben chiaro, o meglio, si capisce subito 
che ci sarà attinenza al mondo della comunicazione e della tecnologia, ma 
solo alla fine si scopre il brand, e non è un problema arrivare alla fine di 
questo spot, perché è così bello ed emozionante che si lascia vedere molto 
facilmente.  
Lo spot in questione è andato in onda per la prima volta il 19 settembre 2004. 
Girato da Spike Lee per l’agenzia Young & Rubicam, lo spot mostra il 
Mahatma Gandhi che entra in una capanna e dal suo interno comincia a 
parlare di fronte a una webcam. Le immagini vengono trasmesse da un 
megaschermo nella piazza di una metropoli americana, dove migliaia di 
persone ascoltano le parole del Mahatma.  
Un soldato e la sua compagna, colti dalla telecamera nella folla, sono “rapiti” 
dalle immagini e dalle parole.  
Un’altra coppia seduta su una panchina vicina al Colosseo vede e sente 
Gandhi attraverso un telefono cellulare. Alcuni uomini d’affari, nel centro di 
Londra, vedono le stesse immagini da uno schermo piatto ultramoderno.  
In un villaggio orientale un uomo elegante, seduto vicino a delle bancarelle, 
ascolta lo stesso messaggio in diretta attraverso un auricolare. 
Ugualmente il messaggio del Mahatma arriva in una pianura equatoriale 
dove due Masai ricevono le immagini attraverso un computer portatile. Infine 
anche nella Piazza Rossa, dall’alto di un megaschermo, Gandhi lancia il suo 
messaggio a una folla attenta. Poi una scritta: “Se avesse potuto comunicare 
così, oggi che mondo sarebbe?” Segue un’ultima immagine di Gandhi che 
dal megaschermo si inchina come in preghiera, e il logo Telecom Italia 
(“Comunicare è vivere”) chiude lo spot. 
Lo spot gioca essenzialmente su un contrasto: nel mondo di Gandhi, dove i 
mezzi di comunicazione incidono in modo ancora limitato, irrompono le 
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nuove tecnologie della comunicazione, in grado di diffondere il messaggio 
del Mahatma in tutta la terra. Il contrasto viene rafforzato dalla copresenza 
strategica del bianco e nero (il mondo di Gandhi) e del colore (le 
rappresentazioni mediatiche), e le sequenze, con carrellate in avanzamento 
e stacchi di montaggio proprio sui movimenti di macchina, danno un ritmo 
dinamico allo spot. 
Tuttavia è sintomatico che il discorso di Gandhi passi in secondo piano, 
“coperto” sia da una musica d’atmosfera a cui si sovrappone una vocalità 
piena di enfasi (Sacrifice, di Lisa Gerrard e Pieter Burke), sia dalle 
rappresentazioni marcatamente passionali degli attori.  
Chi riceve il messaggio di Gandhi è o un attore collettivo (la folla), con le 
connotazioni euforiche di “partecipazione emotiva” che veicola, o un attore 
individuale che mostra sul viso i segni di un’attenzione quasi mistica (come 
l’orientale del villaggio). E anche il piccolo gruppo degli uomini d’affari 
londinesi sembra in estasi: nessuno riesce a resistere all’attrazione 
magnetica del grande comunicatore. 
L’impressione, quindi, è che gli attori siano legati da un filo passionale e 
emotivo che va al di là delle parole. Una componente sensoriale e 
intersomatica, questa, che contagia anche lo spettatore, il quale, investito 
dalla musica e dalla forza patemica degli attori rappresentati, non può 
prestare attenzione alle parole del Mahatma65. La musica, i corpi e le 
emozioni vengono prima delle parole, dunque. E con questa strategia 
comunicativa la marca pone i presupposti per la costruzione di un mondo 
passionale ‘caldo’,  con una forte aura sensoriale intorno ai suoi prodotti 
tecnologici sostanzialmente ‘freddi’, come recita il claim della Sony: COOL 
TECHNOLOGY, WARM EMOTIONS. 
Se la costruzione di un “mondo estesico” sembra particolarmente confacente 
a una marca tecnologica che tenta di “riscaldare” i suoi discorsi, è più difficile 
pensare all’adozione di strategie analoghe per delle caramelle balsamiche.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
65 Nei forum nati in Internet per commentare questo spot ci si lamenta spesso proprio di questo 
aspetto, giudicato lesivo nei confronti di un personaggio carismatico come Gandhi: le argomentazioni 
vertono sul fatto che l’aspetto più importante dovrebbe essere il contenuto del discorso. Le parole sono 
tratte (con piccole modifiche che comunque hanno generato polemiche) da un discorso che Gandhi 
tenne il 2 aprile 1947 alla Conferenza Inter-Asiatica, di fronte a 20.000 persone: «If you want to give a 
message it must be a message of Love, it must be a message of Truth. I want to capture your hearts. 
Let your hearts clap in unison with what I’m saying. A friend asked yesterday, “Did I believe in one 
world?” How can I possibly do otherwise, of course I believe in one world.» 
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In che modo si può costruire un mondo passionale ed estesico intorno a una 
caramella? Una risposta possiamo trovarla nello spot della Halls e nelle 
strategie discorsive che mette in atto. 
Lo spot si apre con le immagini di una festa in cui si intravedono dei giovani 
che ballano quasi investiti da scrosci d’acqua. In sottofondo una musica 
ritmata e in primo piano una scritta: “Libera il tuo corpo”.  
La seconda scena ritrae una ragazza che dall’alto di una terrazza libera degli 
uccelli e la telecamera li segue mentre volano in un cielo reso livido dall’uso 
del bianco e nero. Anche qui una scritta: “Libera i tuoi pensieri”.  
Si passa all’immagine di una piscina, con un nuotatore che gareggia, vince, 
urla di gioia; segue in primo piano l’immagine di un neonato che piange e che 
presumibilmente urla, e uno stacco di montaggio mostra una donna 
anch’essa nell’atto di urlare. Frattanto è comparsa la scritta: “Libera le tue 
emozioni”.  
Infine in una sorta di capannone un ragazzo arringa una piccola folla e la 
telecamera si sofferma su una ragazza che è particolarmente “presa” dal 
comizio. In sovraimpressione una scritta: “Libera i tuoi ideali”.  
Poi in primo piano compare finalmente la caramella Halls, che scartandosi 
sprigiona visivamente sostanze benefiche. Un giovane la mangia con gusto: 
“Ma prima,” dice l’ultima scritta, “libera la tua gola”. 
Anche in questo caso, come nello spot precedente, gli attori hanno una 
configurazione patemica accentuata e sono caratterizzati da uno stato di 
euforia. Sono del tutto secondarie sia le parole (che qui vengono annullate 
del tutto), sia le logiche narrative, per cui nel montaggio vengono messi in 
sequenza tre urli sintatticamente staccati come quello del nuotatore, del 
neonato, e della donna (la quale sembra decontestualizzata).  
Ciò che conta è la messa in scena degli stati d’animo, con il ragazzo che 
gesticola durante il suo comizio, la ragazza che mostra la sua adesione con 
una gestualità tipica, un’altra ragazza che con tutto il corpo esprime la felicità 
che si può provare nel liberare un uccello, i ragazzi che ballano saltando, 
come i uno stato di trance. Tutto questo contagia lo spettatore, che al di là 
delle micro narrazioni si fa trasportare ancora una volta dalle 
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rappresentazioni patemiche, dalla musica, dal ruolo strategico del bianco e 
nero66. 
Tutto ciò ci consente di affermare che il processo di valorizzazione dei 
prodotti che la marca realizza si inscrive in un contesto socio-culturale in 
continua evoluzione, che influenza il modo in cui le persone si relazionano ai 
prodotti di consumo e alle marche.  
Il contesto attuale registra numerosi cambiamenti nella società e nel mercato: 
la maggiore esigenza di valori di introspezione in cui riconoscersi e 
l’abbandono dei valori di superficie67, la richiesta di prodotti flessibili,  
l’attenzione sempre maggiore alla qualità dell’esperienza sensibile, a scapito 
dei valori referenziali legati alle caratteristiche dell’oggetto. 
Se il consumo si fa sempre più nomade, eclettico e imprevedibile, le nuove 
tendenze non si concretizzano più in stili di vita, ma si esprimono sotto forma 
di stili percettivi comuni, che consentono di riconoscere il valore sociale e 
comunicativo dell’esperienza individuale. 
La riscoperta dell’istinto e delle emozioni, che ha reso necessaria una 
revisione delle strategie comunicative e pubblicitarie. Per promuovere 
un’immagine di marca seduttiva e culturalmente attuale il brand deve saper 
suscitare esperienze altamente emotive, appropriandosi di un linguaggio 
emozionale che coinvolge l’intero communication mix68. 
Il recupero del vissuto del corpo e della fisicità: la ragione è subordinata ai 
sensi, capaci di svelare la realtà nella sua immediatezza ed autenticità. La 
percezione non avviene più tramite un unico senso ma in una dimensione 
polisensoriale, in cui tutti i sensi sono coinvolti. 
I nuovi trend che caratterizzano l’universo dei consumi rendono molto 
efficace il ricorso alle tecniche di emotional branding. Queste tecniche 
dimostrano come il brand possa trarre vantaggio dall’utilizzo di “un linguaggio 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
66	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non più solo verbale e razionale, ma intriso di suoni, atmosfere, immagini 
evocative e sensazioni” (Boero 2005, p. 3).  
L’emotional branding consente di creare un legame sentimentale tra brand e 
consumatore, ampliando l’efficacia delle politiche di fidelizzazione proposte 
dalla marca. 
 
 
6.1 Il polisensualismo di “magnum 5 sensi”: analisi dello spot 
Polisensualismo, passioni, desideri sono oggi alla base dell’orientamento che 
molte importanti aziende hanno assunto, proponendo oltre ai tradizionali 
valori della serietà, innovazione e qualità del brand, un viaggio verso 
esperienze sensibili e mondi intangibili in cui poter realizzare i propri 
desideri69. 
Un significativo esempio di questa nuova tendenza di branding emozionale è 
la comunicazione pubblicitaria di Algida, in particolare prendiamo in 
considerazione lo  spot “Magnum 5 sensi”. 
Nello spot un susseguirsi di immagini, la fotografia curata e accattivante si 
accompagna a rumori che riproducono in modo fedele particolari azioni: una 
superficie di cioccolato si rompe sonoramente. Dettagli del corpo di una 
donna emergono confusamente dalla penombra. L’ immagine di una mano 
che accarezza chicchi di caffè o che si tuffa in un mare di nocciole intere, 
cinque dita che affondano nella morbidezza del cioccolato fuso, il rosso delle 
fragole che si infrange sulle ciglia di un occhio azzurro, labbra che posano un 
morso sul rumore della cioccolata che si rompe al contatto con i denti. Una 
mistione di colori, suoni, parole dal sapore intenso. Lo spot diventa un inno 
all’esperienza sensoriale, la comunicazione lascia spazio all’impatto 
percettivo che il tutto ha sullo spettatore. 
La prima impressione alla vista dello spot “Magnum 5 sensi” appare confusa, 
ma allo stesso tempo molto efficace e coinvolgente. Descrivere le immagini 
delle inquadrature che attraversano rapidissime questo breve filmato è un 
compito abbastanza arduo: infatti questo spot, della durata di 30 secondi, 
presenta ben 38 inquadrature che hanno una durata massima di un secondo 
e in moltissimi casi ancora meno.  
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La difficoltà maggiore risiede nel decifrare la natura degli oggetti inquadrati: 
tutte le inquadrature sono delle oggettive irreali che presentano punti di vista 
impossibili nella realtà. Nella maggior parte dei casi sono inquadrati dettagli 
di oggetti o di parti del corpo difficilmente riconoscibili anche in un fermo 
immagine, giochi di luci e ombre, di oggetti indistinti e misteriosi, sono 
accompagnati da una sensuale voce di donna che sussurra per tutta la 
durata dello spot due parole: “Cinque sensi”. A queste parole si 
sovrappongono sospiri, rumori legati alle immagini (di cioccolato che si 
spezza, di nocciole che si sfregano), e la voce di un uomo, alter ego 
maschile della donna, che sussurra il nome di ciascun Magnum legato ad un 
“senso” specifico. Touch, Sound, Taste, Vision, ogni Magnum corrisponde ad 
una diversa sensazione che le immagini mostrano alla vista70. 
I 5 sensi, vista, udito, tatto, olfatto, gusto, hanno due scopi principali per 
l’individuo umano: garantire la nostra sopravvivenza e farci provare piacere. 
Magnum è un oggetto capace di provocare attivamente un effetto di natura 
emozionale e passionale, offrendo la possibilità di entrare nel suo mondo 
affascinante. Dunque la sua valorizzazione non passa solamente per le sue 
qualità gastronomiche, che pure sono esaltate: oltre il puro piacere dei sensi, 
al di là della mera natura gastronomica del prodotto, il godimento si genera 
da una sorta di ripresa riflessiva di questo piacere puramente somatico71. 
Gli organi di senso ci permettono di ricevere e tradurre informazioni dal 
mondo esterno. Il loro funzionamento si basa sulla ricezione di stimoli da 
parte di recettori, che generano segnali elettrici trasmessi al cervello e quindi 
codificati dallo stesso. Il piacere massimo si può ottenere solo con la 
compartecipazione concomitante di più sensi.  
E la comunicazione polisensoriale si basa su questo principio e mira ad 
emozionare il pubblico stimolandone i sensi. Il marketing polisensoriale si 
occupa quindi di individuare e trasmette al cliente gli stimoli sensoriali più 
adatti, spesso congiunti, per innamorarsi del prodotto.  
In conclusione, con riguardo allo spot Magnum possiamo sostenere che 
Algida miri a distinguere ed esaltare questo prodotto in base a qualità ludico-
utopiche immateriali e intensamente introspettive. Magnum parla di 
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seduzione, sensualità, piacere e di personalità profonde e affascinanti. Agli 
spettatori si propone un contratto patemico: si chiede loro di essere complici, 
di aderire con le proprie emozioni alle sollecitazioni polisensuali, spesso 
originali e trasgressive, che il prodotto suggerisce. 
 
  
6.2 Le emozioni “domestiche” di Barilla                       
Un altro spot che sicuramente ha fatto la storia della pubblicità è proprio 
quello della nota azienda Barilla, produttrice di pasta. 
La campagna pubblicitaria fu affidata negli anni ’80 dall’agenzia Young & 
Rubicam a Gavino Sanna, il quale realizzava campagne pubblicitarie che da 
un lato rappresentavano un’involuzione del linguaggio pubblicitario., egli, 
infatti abolì il tradizionale format di 30 secondi a favore di filmati lunghi, 
dall’altro, rappresentavano un’involuzione rispetto a questo modello, perché 
comunque, mettevano in scena brevi storie ricche di emozioni e buoni 
sentimenti, allontanandosi dal predominio dello sketch tipico del modello 
“Carosello”.     
Rimane mitico lo spot della bambina che esce da scuola, perde l’autobus che 
l’avrebbe portata a casa, e si incammina da sola e sotto la pioggia torrenziale 
verso casa. Incontra per strada un gattino fradicio e infreddolito e lo prende 
con sé. Finalmente arriva a casa dove i genitori, in apprensione per il suo 
ritardo, accolgono lei e il micio a braccia aperte. Dettaglio marginale: in 
pentola sta bollendo l’acqua con la pasta Barilla, che ha aspettato anche lei 
la bimba. Barilla non scuoce. 
Questa e le altre storie di Barilla, che assieme a Y&R e Sanna, hanno 
raccontato a cavallo degli anni ’90, hanno avuto molto successo nel nostro 
paese e sono state testimoni di una strategia pubblicitaria e di marketing      
che aveva come primo scopo quello di differenziarsi dal linguaggio sino ad 
allora impiegato dalle aziende concorrenti per promuovere il consumo di 
pasta. Per vendere gli spaghetti usavano emozioni di largo consumo e a 
bassissimo costo (economico e cognitivo). 
Dagli anni ’80 la pubblicità della pasta Barilla non si è mai mossa più di tanto 
da questa impostazione. La famiglia, i bambini, la nostalgia della casa 
lontana: sapere che mangiando quel piatto di pasta si è un po’ come a casa 
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propria, in qualsiasi parte del mondo ci si trovi. In sottofondo sempre la 
musica di Vangelis, semplice  e molto orecchiabile. In questo modo, il velo 
sollevato dalla pubblicità sugli affetti privati delle persone rappresentate 
produce nello spettatore il riconoscimento di un’esperienza emozionale, e al 
tempo stesso, personale ed universale72.              
 
 
7. Concludendo: il marketing parla ai consumatori con le emozioni 
Il linguaggio delle emozioni pervade la cultura, il mondo della politica, i luoghi 
di lavoro, le scuole, le università, i luoghi dello shopping, del consumo e del 
tempo libero, insomma, la vita di tutti i giorni. E le aziende hanno imparato a 
dialogare con il consumatore usando linguaggi e toni quasi sempre gradevoli 
e rassicuranti73.  
I loro prodotti sono per persone che vogliono vivere meglio, che cercano lo 
stile e la bellezza. Il messaggio emotivo è quindi un invito implicito a divertirsi 
in libertà, senza preoccupazioni. Questo percorso nel segno della 
rassicurazione è molto apprezzato dal pubblico, che trova ancoraggi 
rassicuranti nelle imprese, in grado di garantire il benessere e la continuità 
acquisita senza fratture. 
La pubblicità, attraverso la promozione dei valori delle marche, è 
l’espressione del mondo della continuità, mentre il prodotto resta nell’ombra: 
tanto più la marca evoca un mondo di valori e di emozioni tanto meno il 
prodotto riesce a comunicare ciò che è, di cosa è fatto, a che cosa realmente 
serve. Ma dopo la fase del focus del prodotto e l’enfasi sulla marca, le 
aziende stanno scoprendo l’importanza del marketing emozionale ed 
esperienziale, in grado di attivare l’attenzione la combinazione intelligente di 
storie narrate e di sperimentazione fisica, sensoriale ed emotiva delle merci e 
dei servizi.  
Brand e prodotti hanno una storia da raccontare, una memoria da 
condividere con il consumatore che si cerca di coinvolgere attraverso una 
comunicazione emozionale efficace. Occorre parlare ai consumatori in modo 
diverso, abbinando contenuti razionali ed altri emozionali, declamando i pregi 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
72 A. IVARDI GANAPINI, G. GONIZZI, “Barilla: cento anni di pubblicità e comunicazione”,Cinisello 
Balsamo, Silvana Editoriale, 1994. 
73 F. FUREDI, “Il nuovo conformismo”, Milano, Feltrinelli, 2005. 
61	  
	  
di un prodotto, ma anche raccontando storie in grado di richiamare i vissuti 
profondi. 
Rodolf Jensen, studioso di nuove tendenze, ha stigmatizzato questa 
inversione di rotta da parte del marketing, affermando che “il profitto sarà 
generato dai contenuti emotivi degli stessi prodotti. Le aziende diventeranno 
proprietarie di storie sui prodotti e sulle marche piuttosto che proprietari di 
prodotti e saranno capaci di inserire i nuovi prodotti all’interno delle storie 
esistenti”74. 
Ecco che lo scopo principale del marketing emozionale è valorizzare il 
contributo fondamentale delle emozioni nella costruzione della memoria di un 
evento, promuovendo la bellezza, l’armonia, la felicità, il benessere del 
consumatore. 
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III Capitolo 
La comunicazione emozionale nello sport 
 
1. L’emozione nello sport: patrimonio di ogni uomo 
Lo Sport tra tante attività umane è quella più emozionale, una delle attività 
che più usa le emozioni come strumento dinamico.  
I sentimenti provocati nelle gare, nelle partite, sono vissuti profondamente 
non solo da parte degli sportivi, ma anche da parte degli osservatori e tifosi. 
Sono esattamente la ricchezza emozionale ed i numerosi momenti di 
tensione che attraggono migliaia di persone per questa pratica.  
Le emozioni sono espresse nell'esperienza, nel comportamento e nelle 
alterazioni fisiologiche del corpo. Sono distinte come dimensioni d’effetto 
sull'azione e sull'esperienza: intensità, tensione, sfumature di piacere o 
fastidio, stress e complessità.    
Nello sport, l'influenza degli aspetti emozionali svolge un ruolo fondamentale 
nel momento pre-gara, momento che anticipa l’attività sportiva. L'aspettativa 
che precede una partita/gara produce tensioni emozionali (insicurezza, 
ansia, paura, stress, etc..) che possono essere così intense che richiedono 
l’uso di misure psico-regolatrici (misure psicologiche che regolano le 
emozioni portando ad un equilibrio mentale ed emozionale).    
Una funzione importante dell'emozione è il suo effetto regolatore sul nostro 
comportamento. Le emozioni influenzano le nostre azioni, infatti, un atleta 
può restare così contento e soddisfatto per aver eseguito una buona 
prestazione che cercherà, nelle sue azioni seguenti, di ripetere questa 
emozione/condizione quante volte sia possibile e necessaria.  
Se invece,  la sua prestazione non è stata delle migliori per qualsiasi motivo, 
queste emozioni accumulate possono diventare rabbia e questa rabbia può 
trasformarsi in aggressione contro l’avversario, contro la squadra avversaria 
o ancora contro l’arbitro.  
Le emozioni rappresentano un elemento fondamentale dello sport ed un 
fattore critico potenzialmente in grado di accrescere o ostacolare la 
prestazione individuale e di gruppo. Esperienze quali la vittoria, la sconfitta e 
lo scontro fisico, fanno della pratica sportiva un luogo privilegiato dove 
imparare ad ascoltare e riconoscere emozioni come gioia, tristezza, rabbia e 
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paura. Le emozioni sono quindi una risorsa per la comprensione di sé e 
dell’altro, e per il fondamento dell’azione consapevole75. 
I processi emozionali possono seguire, regolare e sostenere l’azione 
sportiva, ma anche disturbarla e persino bloccarla. In particolare, le emozioni 
relative alla prestazione sportiva costituiscono un argomento centrale della 
ricerca della psicologia dello sport degli ultimi cinquant’anni  anni. 
L’attenzione di questa branca si è focalizzata principalmente sullo studio di 
quali emozioni fossero funzionali o disfunzionali alla prestazione sportiva, 
evidenziando come la loro analisi negli atleti faciliti la comprensione del 
vissuto soggettivo della gara, permetta l’individuazione delle reazioni e di 
eventuali problemi e, entro certi limiti, consenta di predire il successo nella 
prestazione sportiva76. 
L’importanza delle esperienze emozionali ed affettive è largamente 
riconosciuta in molti ambienti da quelli sociali a quelli organizzativi, 
soprattutto in riferimento al ruolo che le emozioni giocano nei confronti di 
temi di grande interesse come la motivazione lavorativa, l’efficacia dei team 
ed il raggiungimento di risultati di successo. 
Diversi sono stati gli studi condotti tra gli anni ’80 e ’90 sulle emozioni 
caratterizzanti il contesto sportivo, e in particolare gli studiosi si sono 
concentrati principalmente sui rapporti fra prestazioni sportive ed emozioni 
negative. 
Ancora oggi, sono numerose le ricerche che hanno come oggetto di studio le 
emozioni negative, come la rabbia e la paura, in relazione ad aspetti 
connessi con l’attività sportiva. In particolare, diversi autori si sono interessati 
all’emozione della rabbia, perché reputata estremamente influente nel 
condizionare la rapidità decisionale degli individui e nel creare situazioni di 
pericolo per sé e per gli altri.  
Spielberger77 si è riferito alla rabbia, definendola “Stato emotivo 
caratterizzato da sensazioni soggettive che variano di intensità da lieve 
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irritazione o fastidio a furia intensa e rabbia”, e Deffenbacher78 completò la 
descrizione, contestualizzandola nell’ambiente sportivo, aggiungendo che “la 
rabbia è un’emozione che scaturisce quando potrebbe accadere o è già 
accaduto qualcosa che lede la propria o altrui incolumità, o quando il 
comportamento di un avversario si dimostra sleale e scorretto, così come 
una decisione presa da terzi favorisce in modo immeritato un’altra persona”. 
Lazarus79, psicologo statunitense, evidenziò che, nell’ambito sportivo, la 
rabbia è una delle emozioni che si innescano con maggiore frequenza 
perché facilmente suscitata dallo scontro fisico, dall’investimento crescente di 
impegno e dall’associazione fallimento-lesione della propria identità atletica. 
Un’ulteriore emozione negativa alla quale la psicologia dello sport ha 
attribuito particolare influenza nel condizionare la performance agonistica, è 
la paura. Tale emozione, nei contesti sportivi, è spesso stata associata al 
timore di perdere o fallire, che spinge gli atleti a commettere più facilmente 
errori o ad abbandonare progetti di vincita; o ancora, essa è associata al 
timore di procurarsi un infortunio, che influisce sulla fiducia che gli atleti 
hanno nelle proprie capacità e potenzialità, portandoli a valutare la propria 
prestazione di livello inferiore rispetto a quando la eseguono senza provare 
paura. 
Parallelamente a questi studi di carattere nomotetico, negli anni ’80 acquistò 
sempre maggiore importanza un filone di ricerche basato su un approccio 
idiografico, il quale si propone di delineare i nessi di influenza delle emozioni 
su un piano individuale e specifico per ogni atleta. 
Uno degli esponenti dell’approccio idiografico fu Hanin, studioso di psicologia 
dello sport, che formulò la teoria della zona individuale di funzionamento 
ottimale secondo la quale ogni atleta possiede la sua zona ottimale di ansia 
in cui riesce a realizzare prestazioni ottimali. L’ansia è definita uno stato di 
aumentata vigilanza contrassegnata da un’elevata attivazione emotiva, 
definita da Hanin come il grado e l’intensità con cui viene vissuta una 
determinata emozione.  
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In generale, l’ansia permette all’individuo di anticipare la percezione di un 
eventuale pericolo prima che questo sopraggiunga, attivando specifiche 
risposte che spingono da un lato all’identificazione della strategia più 
adeguata per affrontarlo, dall’altro, ad evitarlo80.  
Successivamente Hanin perfezionò il modello. Un approccio basato solo 
sull’analisi degli stati d’ansia non era infatti in grado di spiegare ogni 
situazione particolare in cui si può trovare l’atleta, perché andava ad 
escludere tutta una gamma di emozioni positive e negative che possono 
influire sulla prestazione atletica. 
Il nuovo approccio permise di valutare l’esperienza emozionale del singolo 
atleta ed i relativi effetti, funzionali o disfunzionali, prodotti dalle emozioni 
positive e negative sulla prestazione. Fondamentale diviene quindi l’analisi 
delle emozioni, non più solo attribuendogli una valenza positiva e negativa, 
ma valutando in che misura queste possono essere funzionali, in un 
determinato atleta, per ottenere buone prestazioni81.  
L’approccio indicato da Hanin, consente quindi di analizzare in termini 
qualitativi e quantitativi l’esperienza emozionale soggettiva tipica della 
prestazione atletica di alto livello, permettendo di valutare quali emozioni 
caratterizzano le prestazioni migliori e peggiori e qual è il loro grado di 
intensità; e di valutare e prevedere quale effetto producono sulla prestazione 
sportiva le emozioni positive e negative provate dall’atleta prima della gara. 
Kouli, Bebetsos, Kamperis e Papaioannou82, riprendendo il modello di Hanin, 
hanno evidenziato l’importanza, per gli atleti ed i rispettivi coaches, di 
prendere i considerazione con maggiore attenzione le emozioni positive 
reputate funzionali per la prestazione, perché sono queste ad esercitare 
maggiore peso sullo stato emotivo dell’atleta prima e durante la 
competizione, così come ad influire più di altre sulla fiducia che l’atleta ha in 
se stesso e nelle proprie capacità. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
80 WEINBERG R., & GOULD D., Foundations of sport and exercise psychology , Champaign, Human 
Wesley, 1995. 
81 HANIN Y.L., Emotions in sport , Champaign, Illinois, Human Kinetics, 2000. 
82 KOULI O., BEBETSOS E., KAMPERIS I., & PAPAIOANNOU A., The relationship between emotions 
and confidence among greek athletes from different competitive sports , Kinesiology, 42(2), p.194-200, 
2010. 
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Solo negli ultimi anni le emozioni positive hanno ottenuto la giusta attenzione 
dalla psicologia dello sport, che ne ha esplorato la relazione con molti degli 
aspetti che hanno un’influenza diretta sulla prestazione. 
Gli studi hanno evidenziato che quando gli atleti provano emozioni positive, 
come gioia, orgoglio e felicità, sono portati ad ampliare la loro attenzione 
verso l’esterno, divenendo più ricettivi nel cogliere le informazioni provenienti 
dai propri compagni di squadra o dai propri avversari e sono più predisposti 
ad esprimere i propri pensieri in modo diretto ed assertivo. 
Altri studi si sono occupati di analizzare quali fattori possono influire sul 
manifestarsi o meno di una determinata emozione nel contesto sportivo. 
Ricerche recenti sono state condotte da Allen, Jones, Sheffield83, i quali 
hanno evidenziato che quando i membri di una squadra si attribuiscono il 
merito dei propri risultati, ritengono di controllare le cause delle proprie azioni 
ed hanno percezioni di efficacia collettiva buone, ovvero sono convinti che la 
squadra di cui fanno parte è in grado di organizzare ed eseguire le azioni 
necessarie per produrre i risultati prefissati84, e sviluppano più 
frequentemente emozioni positive. Allo stesso modo se la squadra 
sperimenta una sconfitta ed attribuisce la sua causa all’errore di un singolo, i 
suoi membri saranno portati a sviluppare rabbia ed aggressività di intensità 
proporzionata all’importanza conferita alla partita. 
Ulteriori ricerche hanno evidenziato che se gli atleti si concentrano sulla loro 
prestazione rispetto al risultato finale della competizione, al termine della  
performance svilupperanno più facilmente emozioni positive come la gioia, 
mentre se hanno attribuito importanza all’essere migliori dei propri avversari, 
sperimenteranno con maggiore frequenza emozioni come l’orgoglio, nel caso 
l’obiettivo venga realizzato, o tristezza in caso di perdita. 
Un’altra ricerca ha dimostrato inoltre che ben il 66% dei calciatori a seguito 
del risultato positivo del calcio di rigore esprimono chiaramente emozioni 
positive, nella maggior parte dei casi, orgoglio e con minore frequenza gioia. 
Quest’ultimo aspetto è coerente con gli studi di Tracy e Robins85 che hanno 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
83 ALLEN M.S., JONES M.V., & SHEFFIELD D., Attribution, Emotion, Collective Efficacy in Sports 
Teams , Group Dynamics: Theory, Research, and Practice, 13(3), p.205-217, 200. 
84 BANDURA A.,  Autoefficacia, Trento, Erickson, 2000. 
85 TRACY J. L., e ROBINS R. W., The prototypical pride expression: Development of a nonverbal 
behavior coding system, Emotion, 7, 789-801, 2007. 
	  
67	  
	  
evidenziato una relazione positiva e significativa tra il provare orgoglio ed il 
goal, poiché l’orgoglio è l’emozione che meglio esprime la soddisfazione per 
il raggiungimento di un obiettivo. 
In conclusione, lo studio delle emozioni, in particolare quelle positive, nei 
contesti sportivi è sempre più diffuso, avendo ormai evidenziato attraverso 
numerose indagini l’influenza di queste sulla performance degli atleti sia 
direttamente, favorendola o ostacolandola, che indirettamente condizionando 
aspetti mediatori della prestazione come la fiducia in se stessi, l’attenzione e 
l’impegno. 
 
 
2. Lo sport e il suo dna emozionale ed esperienziale 
Lo sport genera molteplici livelli di coinvolgimento. 
Anzitutto fisico in quanto coinvolge chi lo pratica, impegna tutto il corpo 
sottoponendolo ad un esercizio fisico. Mentale, in quanto può offuscare le 
facoltà critiche delle persone nel momento in cui partecipano ad un match sia 
come praticanti, sia come spettatori (urlare e agitarsi, fuggire dai problemi 
della vita reale); assistere ad un spettacolo sportivo genera una sensazione 
di assorbimento totale che isola lo spettatore dal mondo reale; Emozionale 
dal momento che supera l’occasionalità dell’evento, infatti il tifoso sostiene la 
squadra anche in momenti diversi, attraverso i contatti con i campioni e i 
dirigenti, gli incontri con altri fans presso il club, tramite i siti e le chat online, 
vivendo la sensazione di essere “parte” della squadra stessa. 
Vi è poi anche un coinvolgimento sociale che implica l’integrazione con altre 
persone accumunate dalla stessa passione; tifosi, praticanti e appassionati 
sono aperti alla partecipazione e all’esperienza associativa. 
O ancora, si parla di coinvolgimento spirituale ben evidente in alcune 
discipline, come ad esempio il river rafting o il trekking, che creano uno stato 
di simbiosi e immersione nella natura e introducono una discontinuità nel 
flusso della vita quotidiana favorendo una sorta di esperienza mistica. 
Lo sport favorisce una co-partecipazione dell’utente al processo di 
realizzazione dell’offerta e dell’esperienza, sia sul piano della pratica 
sportiva: l’erogazione di una lezione di tennis o di un corso di aerobica non 
può avvenire senza la partecipazione diretta dell’utente (praticante) all’azione 
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di gioco o allo svolgimento dell’attività motoria; sia nel caso di uno spettacolo 
sportivo: la dimensione emozionale, di passione, partecipazione e 
coinvolgimento espressa dal pubblico presente assume un ruolo primario 
nella realizzazione dell’evento e può addirittura influire sul risultato. 
Nello sport il valore simbolico associato alla pratica e/o allo spettacolo 
assume particolare rilevanza rispetto a caratteristiche “tecniche” (bisogno di 
praticare attività sportiva per salute o benessere). Infatti, un determinato 
sport può essere scelto per socializzare, sentirsi parte di un gruppo che 
condivide una stessa passione ed emozione86. 
Nello sport, i luoghi in cui ospitare un’esperienza strutturata mediante la 
quale trasmettere ai tifosi e appassionati i valori associati al brand possono 
essere sia concreti che virtuali. 
Il luogo fisico in cui si realizzano gli eventi è centrale poiché dalla 
soddisfazione dei tifosi, in particolare coloro che assistono agli spettacoli dal 
vivo, dipende gran parte degli introiti della società (biglietti, abbonamenti, 
merchandising, ecc.); i luoghi virtuali, i siti web dei club e/o delle imprese di 
sportswear (Nike, Puma, Adidas, ecc.) diventano spazi per vivere 
un’esperienza sportiva che può garantire un coinvolgimento dell’utente sul 
piano emozionale; i luoghi di distribuzione sono anch’essi centrali, si pensi ai  
punti vendita monomarca, ad esempio, Adidas e Nike, i quali assumono la 
valenza di concept store cioè luoghi in cui tutte le componenti ruotano attorno 
ad un unico tema in cui ciò che si vende è una gratificante esperienza per il 
consumatore. 
Lo sport connota molteplici dimensioni (ricreazione e divertimento, pratica 
amatoriale, professionismo, passione, volontariato, benessere e salute, 
spettacolo, ecc.) che ne rendono difficile la definizione. Tuttavia esso, è 
universale e globalmente diffuso, è espressione di socializzazione, 
integrazione e partecipazione e può coinvolgere le persone superando 
barriere linguistiche e generazionali.  
Negli ultimi anni lo sport ha subito enormi cambiamenti assumendo 
connotazioni di business87 che tuttavia non annullano la dimensione 
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emozionante ed emozionale: la voglia di “consumare” l’esperienza sportiva 
continua a coinvolgere migliaia di praticanti e di tifosi. 
La dimensione esperienziale dello sport è connaturata sia alla pratica che 
allo spettacolo sportivo: la passione, la partecipazione, il coinvolgimento 
fanno parte del vissuto delle persone che praticano e seguono lo sport, lo 
domandano, sognando di poter avvicinare campioni e allenatori, di essere 
presenti e/o poter assistere ai momenti cruciali della realizzazione agonistica. 
L’esperienza “è parte” dello sport e le società sportive potrebbero e 
“dovrebbero” essere “naturalmente” orientate ad un approccio di experience 
marketing poiché l’esperienza è nel DNA del loro prodotto. Tuttavia, nel 
nostro paese la maggior parte delle organizzazioni sportive non riesce a 
valorizzare in termini spettacolari ed economici l’aspetto esperienziale insito 
nel prodotto sport, mostrando una notevole difficoltà nel gestire l’offerta del 
proprio core service. La gestione societaria è incentrata sulla dimensione 
tecnica dello sport e riguarda le attività necessarie al funzionamento della 
squadra e/o alla creazione del prodotto (ricerca di nuovi atleti, gestione degli 
impianti per la pratica delle discipline, ecc.)88. 
Sono piuttosto le imprese di altri settori (aziende industriali e manifatturiere, 
fornitori di prodotti e attrezzature per lo sport e il tempo libero, network 
televisivi, nuovi media, ecc.) che scelgono strategicamente di “catturare” la 
valenza emozionale di partecipazione e di esperienza connaturata allo sport 
facendo scattare nei consumatori la “molla dell’acquisto” attraverso 
l’abbinamento di prodotti e marchi allo sport ed ai suoi eventi. 
Nelle odierne strategie di marketing delle imprese lo sport occupa un ruolo 
importante di experience provider poiché consente di creare una relazione 
intima, personale, biunivoca e di lungo periodo con il target di riferimento e 
ciò può costituire un significativo vantaggio competitivo nei confronti dei 
concorrenti. Inoltre, lo sport garantisce un’elevata qualità del contatto con 
l’utente e agisce sulle spinte motivazionali all’acquisto poiché, attraverso la 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
88 In Italia si riscontra in ogni settore dell’offerta sportiva una notevole carenza di professionalità 
manageriali strutturate. Il divario con gli altri paesi è molto evidente nel professionismo: per esempio 
nella maggior parte dei club anglosassoni e statunitensi circa il 70% dello staff è composto da manager 
ed esperti in varie funzioni aziendali contro una media del 30% nelle società del nostro Paese. Cfr. 
FOSTER G., GREYSER S.A., WALSH B., The Business of Sport: Text and Cases on Strategy and 
Management, Thomson South Western, 2006.	  
70	  
	  
partecipazione attiva del pubblico, si crea un coinvolgimento emotivo che 
concorre a costruire il “patrimonio di valori” connessi ai prodotti, al marchio e 
all’identificazione con questi da parte di ampi segmenti di consumatori. 
 
 
3. I protagonisti dell’experience marketing nello sport  
Emergono due tipologie di soggetti che adottano strategie di experience 
marketing nel settore sportivo volte a far sperimentare a praticanti, 
appassionati e consumatori sensazioni ed emozioni associate al prodotto e al 
suo marchio: le società sportive e le imprese di diversi settori. 
Per le società sportive la creazione di esperienze consente di estendere la 
partecipazione attiva, ovvero far vivere esperienze sportive dirette ai 
potenziali praticanti (“Gioca lo sport”, evento promosso e organizzato dal 
Coni, in cui si è data la possibilità ai bambini di provare una pluralità di 
discipline sportive nell’arco di un’intera giornata  tiro con l’arco,boomerang, 
taekwondo, arrampicata sugli alberi..); 
O ancora rafforzare la brand loyalty nei tifosi e negli spettatori: prima il nome 
di un club si promuoveva solamente attraverso le vittorie sportive, oggi 
invece le società puntano anche alla vendita di merchandising e alla gestione 
multifunzionale degli impianti per lo sviluppo della propria brand image. 
Le società mirano anche a diffondere la popolarità dello sport in paesi diversi 
e fra nuovi segmenti di domanda valorizzando l’immagine del campione: 
negli Usa,sport come il basket e il baseball, si confrontano con un mercato 
“saturo”, per questo le leghe organizzano eventi come “NBA tour 5ive”,il 
quale ha lo scopo di di diffondere la popolarità di questo sport giovane e 
divertente.  
Per le imprese (produttori di beni di largo consumo, fornitori di beni 
strumentali per lo sport) la creazione di esperienze consente di cambiare la 
propria immagine, per esempio attraverso l’arricchimento del prodotto con 
elementi di intrattenimento volti a modificare la percezione del marchio da 
parte del consumatore, o conquistare nuovi segmenti di mercato. 
Inoltre le imprese organizzano eventi coinvolgendo i consumatori al fine di 
intrattenerli e di sviluppare una relazione che stimoli l’avvicinamento al brand 
puntando sempre sull’aspetto emozionale. 
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3.1 Le tipologie di marketing esperienziale nello sport 
Le diverse tipologie di esperienza si distinguono non soltanto per il grado di 
complessità delle relazioni fra gli attori che le “mettono in scena”, ma anche 
per le dimensioni che coinvolgono. 
1.  Le esperienze offerte attraverso i servizi aggiuntivi: consiste 
nell’arricchire l’evento sportivo con momenti di intrattenimento, come 
feste, sagre e lotterie. In altri casi vediamo la partecipazione di sponsor, i 
quali possono abbinare il loro marchio al club, al campione o all’evento 
per ottenere un ritorno in termini di visibilità o diventare co-protagonisti 
nella realizzazione dell’esperienza89.  
2.  Le esperienze sportive dirette, virtuali e mediate nei luoghi di 
distribuzione e vendita: consiste nella realizzazione di eventi all’interno 
degli store monomarca di imprese fornitrici per lo sport, i quali hanno una 
forte valenza di immagine e costituiscono un’importante leva strategica 
per coinvolgere il consumatore nella brand experience dell’impresa90. 
Pensiamo ad esempio agli eventi organizzati nei Nike Town, i flagship 
store aperti da Nike in varie città del mondo (Londra, Milano, Chicago, 
New York ecc..), in occasione della presentazione del Nike + iPod Sport 
Kid (la scarpa che mediante un sistema wireless, si collega con l’iPod 
consentendo di misurare le performance atletiche durante la corsa). 
3.  L’esperienza virtuale offerta dalle società sportive: grazie alle 
potenzialità espresse in termini di interattività, internet consente di far 
vivere ai tifosi esperienze con un alto tasso di coinvolgimento. Pensiamo 
ad esempio al Video Channel On line MU.tv creato dal football club 
inglese del Manchester United Ltd., attraverso il quale i tifosi possono 
accedere alle interviste con gli atleti e i membri della società, chattare 
online con altri appassionati, seguire in diretta le azioni salienti dei match.  
4.  L’esperienza virtuale offerta dai fornitori di beni strumentali per lo 
sport: per promuovere e valorizzare il brand e i prodotti, i fornitori di beni 
per lo sport offrono ai consumatori esperienze virtuali vissute in rete 
grazie a collaborazioni strategiche con i distributori di contenuti mediali. 
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L’accordo tra Adidas e Yahoo! Parte nel 2004 con la campagna 
“Impossibile is nothing”: accedendo alla homepage di Yahoo gli utenti 
potevano partecipare alle iniziative organizzate da Adidas sui canali di 
sport, giochi, cartoline, musica e chat del motore di ricerca ed interagire 
virtualmente con grandi campioni come Del Piero e Kakà. 
5.  Le esperienze non competitive: consentono di vivere molteplici 
dimensioni dell’esperienza, ovvero cognitiva (scuola guida per 
principianti), sperimentale (guida moto dei piloti su circuito), ed 
emozionale (incontro con i campioni). Es: Il rugby si distingue dagli altri 
sport per la consuetudine del terzo tempo che vede protagonisti non 
soltanto gli atleti ma anche i tifosi dei team rivali nel ritrovarsi dopo la 
partita a festeggiare in un pub, in un ristorante oppure nella club house 
della squadra ospitante. 
6.  Le esperienze a latere di manifestazioni sportive principali: in 
occasione del Viaggio della Fiamma Olimpica, realizzato in occasione di 
Torino 2006, Coca Cola (main presenting sponsor) ha contribuito alla 
selezione di oltre 2000 tedofori scelti attraverso iniziative che hanno visto 
la partecipazione di scuole e comunità locali. Inoltre ha anticipato l’arrivo 
dei tedofori con un convoglio di animatori, caravan e Fiat 500 creando 
entusiasmo e aspettativa per l’arrivo della fiaccola. Coca-Cola è riuscita 
così ad entrare nei luoghi e nella vita quotidiana degli italiani dando vita 
ad un evento esperienziale di passione sportiva e di intrattenimento. Pur 
non partecipando direttamente alla manifestazione è stato possibile 
viverne l’esperienza91. 
7.  Esperienze di pratica sportiva: si tratta di organizzare iniziative che 
implicano una dimensione competitiva, volte a rafforzare il 
posizionamento del brand rispetto ai concorrenti e a promuovere i propri 
prodotti, a cui partecipano giovani atleti non professionisti. Esempio: 
training camp. Nike organizza manifestazioni competitive itineranti che 
coinvolgono migliaia di partecipanti in diverse città italiane. In queste 
occasioni Nike offre ai partecipanti la loro prima possibilità di visibilità 
sportiva (talent scout) creando così i presupposti per un futuro ruolo da 
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testimonial dell’impresa. Nike concorre in questo modo alla promozione 
dello sport secondo le caratteristiche sociali e territoriali dei vari contesti. 
8.  Il parco a tema: a differenza delle altre tipologie che hanno caratteri di 
temporaneità e unicità, il parco a tema è una sorta di evento permanente 
al cui interno l’impresa che lo progetta costruisce esperienze che possono 
essere ripetute nel tempo. Significativo è l’esempio del Ferrari Park ad 
Abu Dhabi. Questo parco si configura come uno spazio multidimensionale 
(luogo fisico, esperienza virtuale, intrattenimento, svago, ecc.) dove gli 
appassionati di tutto il mondo potranno “vivere esperienze” legate al mondo 
Ferrari rafforzando la vicinanza e l’identificazione con il brand del Cavallino.  
 
 
4. Lo sport e il marketing 
Lo sport, da sempre considerato un’attività ludica, nel corso degli anni si è 
gradualmente trasformato, ha cambiato veste: oggi si parla di sport dal punto 
di vista “professionistico” e “aziendalistico”, da semplice passatempo a vera e 
propria impresa. 
Nonostante la crisi economico-finanziaria, oggi lo sport rappresenta in Italia 
una delle cinque maggiori industrie, con un volume  d'affari che in termini 
percentuali rappresenta circa il 2,7% del PIL. 
Il mantenimento, lo sviluppo e il miglioramento del livello raggiunto dallo sport  
oggi, non possono prescindere da una metodica programmazione 
manageriale fondata su specifiche strategie operative e sull'utilizzo di 
adeguate tecniche di marketing e comunicazione. 
Esistono diverse tipologie di marketing, a seconda dell'ambiente e dei 
soggetti di riferimento; quando si parla di marketing sportivo è importante 
considerare una serie di sottocategorie in esso comprese: il marketing degli 
eventi sportivi, il marketing delle Federazioni, il marketing delle società 
sportive, il marketing dei singoli atleti, il marketing delle attrezzature e 
dell'abbigliamento sportivo, il marketing dei prodotti e servizi connessi alle 
diverse attività sportive, il marketing di aziende che utilizzano lo sport come 
media comunicativo e istituzionale92. 
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Occorre vedere quali sono i punti di connessione tra marketing dello sport e 
azienda. 
Lo sport, come l’azienda si fonda su valori condivisi, sulla competizione, sulle 
sfide e sulle emozioni di chi lo vive e lo segue, catalizza l’interesse del 
mondo intero, superando le tradizionali barriere culturali e linguistiche.  
Lo sport è un mezzo vincente per comunicare perché si fonda sull’aspetto 
emozionale raggiungendo quotidianamente un’audience planetaria; lo 
dimostrano le principali emittenti televisive mondiali che dedicano allo sport, 
in tutte le sue discipline, un numero di ore di trasmissione sempre più 
crescente. 
Il mondo dello sport è un mercato in continua crescita.  
La crescente configurazione dello sport come divertimento e spettacolo, e 
quindi come rito sociale, iniziò già nell’Ottocento ad attirare l’attenzione delle 
nascenti comunicazioni di massa, in particolare del giornalismo, che ne era 
allora la manifestazione più rilevante. Se un foglio di argomenti 
esclusivamente sportivi era apparso in Inghilterra addirittura alla fine del XVIII 
secolo, è comunque al termine del XIX secolo che risalgono le iniziative 
giornalistiche più influenti, come quelle dell’italiana Gazzetta dello Sport, 
stampata dal 1896 nella caratteristica carta rosea. Nacque come 
bisettimanale nel 1896, divenne quotidiano nel 1913. L’apparizione della 
Gazzetta, costituì l’inizio di un fenomeno particolarmente rilevante per la 
cultura di massa in Italia. Nel corso del Novecento essa fu infatti seguita dalla  
pubblicazione di altri quotidiani sportivi (Stadio, Tuttosport, Corriere dello 
Sport) e di vari periodici (molto letti, specialmente negli anni cinquanta e 
sessanta, erano il Guerin sportivo e lo Sport illustrato), e dalla comparsa di 
pagine sportive, sempre più curate ed estese, all’interno dei quotidiani di 
informazione.  
Per quanto riguarda in particolare la Gazzetta, il suo rapporto con il mondo 
sportivo è stato ed è tuttora duplice. Il giornale non si è infatti limitato a 
raccontare nelle sue pagine il fenomeno sportivo, ma ne è divenuto presto 
anche un fattore di propulsione, in quanto organizzatore del Giro d’Italia di 
ciclismo. Lo stesso avvenne in Francia fra il giornale sportivo Équipe e il Tour 
de France. 
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Con la moltiplicazione dei mezzi di comunicazione nel corso del Novecento, 
lo sport è diventato argomento privilegiato non solo del giornalismo, ma 
anche dei nuovi canali di informazione e di intrattenimento.  
Fra gli anni trenta e quaranta la radio ha svolto un ruolo importante nel 
diffondere in tutti gli ambienti sociali la radiocronaca delle imprese sportive. 
Prima che circolassero le immagini televisive, fu la radio a conferire un 
carattere epico agli avvenimenti (in particolare a quelli ciclistici dei tempi di 
Coppi e di Bartali) e a seguire con sistematicità i campionati di calcio 
professionistici.  
Se il cinema non ha contribuito molto a diffondere le immagini sportive (con 
l’eccezione di alcuni film ufficiali dei giochi olimpici come: Olympia della 
regista Leni Riefenstahl, girato durante i giochi di Berlino del 1936, e Le 
Olimpiadi di Tokyo di Kon Ichikawa del 1964), un’enorme influenza ha invece 
avuto nell’ultimo cinquantennio la televisione, anche per la sua capacità di 
trasmettere gli avvenimenti nello stesso momento in cui avvengono. Un dato 
positivo per il pubblico è quello di poter assistere a un evento anche quando 
esso si svolge a grande distanza, mentre per coloro che gestiscono e 
praticano le discipline sportive, il vantaggio è quello di poter contare oggi su 
introiti, provenienti dai diritti di trasmissione pagati dalle reti televisive, 
decisamente superiori rispetto a quelli assicurabili dal pubblico pagante. 
D’altra parte la moltiplicazione degli eventi sportivi trasmessi dalla televisione 
determina una pressione economica che sta trasformando lentamente lo 
sport in un ramo dell’industria dello spettacolo, governato da considerazioni 
aventi a che fare piuttosto con il profitto economico che con i reali interessi 
dello sport93. 
  
 
4.1 Sky e Nike seguono le emozioni 
I mezzi di comunicazione, come si è avuto modo di vedere, nel tempo, hanno 
dato visibilità all’evento sportivo, lo hanno cioè "proposto" a moltissime 
persone, hanno reso possibile la registrazione dell’evento e la sua infinita e 
futura fruizione.  
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Grazie ai mezzi di comunicazione il pubblico dello sport è aumentato in 
maniera esponenziale. Infatti, se un tempo era costituito per lo più da coloro 
che assistevano direttamente all’evento, oggi il pubblico dello sport è 
rappresentato anche dai milioni di lettori, ascoltatori radiofonici, telespettatori 
e "navigatori" della rete (cioè coloro che usano Internet, con cui è semplice 
raccogliere anche grandi quantità di dati, come statistiche, confronti, 
immagini e filmati storici, eventi - e immediato potervi accedere)94.  
Ecco che le aziende, grazie allo sviluppo della tecnologia e dei mezzi di 
comunicazione, si fanno avanti attraverso specifici spot pubblicitari che 
mirano a colpire lo spettatore puntando sull’aspetto emozionale, 
promuovendo i loro prodotti. 
A tal proposito si può citare lo spot pubblicitario trasmesso dall’emittente 
televisiva Sky in occasione delle Olimpiadi di Londra del 2012. Decine di 
momenti magici racchiusi in 150 secondi: è come sempre molto curato e 
ricco di ispirazioni lo spot in questione che è stato trasmesso sulle reti Sky 
per lanciare l’appuntamento con le prime Olimpiadi Estive. 
“Ci sono cose che non si possono raccontare” è la tag-line ripresa in più 
occasioni nello spot che introduce le Olimpiadi di Londra, nel quale si 
evidenzia l’importanza dello sport nelle varie discipline in cui gli atleti amano 
destreggiarsi. 
Scorrono così le immagini delle Olimpiadi degli anni passati, con atleti di tutto 
il mondo alle prese con gioie e dolori, si intravedono pezzi di storia delle 
Olimpiadi e sicuramente uno sguardo più attento è rivolto agli atleti italiani. 
Le immagini scorrono come un fiume in piena tra un’emozione e l’altra, 
ovviamente il tutto è reso ancora più  
emozionante e sognante dalla canzone che funge da colonna sonora allo 
spot, il brano in sottofondo è Hoppìpolla dei Sigur Ròs, una band islandese.  
Il messaggio iniziale che lo spot trasmette è che la cosa più importante nei 
giochi olimpici non è vincere, ma partecipare, la cosa più importante nella 
vita non è il trionfo, ma la lotta; la cosa più importante non è conquistare, ma 
battersi con onore.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
94 PARLEBAS P., Giochi e sport. Corpo, comunicazione e creatività ludica. Torino: Il Capitello, 1997. 
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L’emittente televisiva ha in tal modo promosso i propri canali, confezionando 
un'offerta in grado di garantire un’esperienza totale delle Olimpiadi, una 
sofisticata tecnologia al servizio delle emozioni, facendo leva proprio 
sull’aspetto emozionale che caratterizza fortemente le Olimpiadi, in questo 
caso, ma lo sport in generale.  
La presenza di contenuto sportivo nei media è sostenuta anche dalle 
imprese degli altri settori (industria e servizi), che nello spettacolo sportivo e 
nelle campagne pubblicitarie individuano un efficace abbinamento per 
diffondere la notorietà del proprio brand.  
Industria e servizi vedono nello sport un efficace veicolo di promozione, il 
pubblico esprime il bisogno di provare emozioni attraverso lo sport e, 
partecipando, incrementa gli introiti sia delle aziende che delle società 
sportive.  
A riguardo citiamo la nota azienda Nike	   produttrice di abbigliamento e 
accessori sportivi, che in occasione delle Olimpiadi di Londra 2012 non ha 
fatto mancare il proprio spot pubblicitario lanciando la campagna "Find Your 
Greatness". Il tema alla base della campagna promossa è una esortazione 
generale a raggiungere i propri successi nello sport. Non sono solo gli atleti 
dei campionati o i detentori di record a volersi spingere oltre i propri limiti. 
Anche chi pratica e ama lo sport lotta per eccellere migliorando i propri 
record, per realizzare obiettivi personali e per raggiungere il proprio momento 
di gloria95.  
Il focus della campagna è il video "Find Your Greatness", lanciato sui social 
media e sui canali digitali e visibile in homepage a livello promozionale su 
YouTube il 26 luglio 2012 in tutto il mondo.  
La campagna inoltre è stata accompagnata da un hashtag globale su Twitter, 
“#findgreatness”; questo per  dare vita ad una  conversazione a livello 
globale su come gli atleti raggiungono ovunque il proprio momento di gloria.  
Il testo manifesto della campagna Nike "Find your greatness" che 
accompagna le immagini di atleti, giovani, bambini divertiti che vivono la 
propria passione sportiva, scelto dall’azienda Nike nel momento in cui 
l’attenzione è rivolta all’evento olimpionico è significativo, in quanto  vuole 
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incoraggiare chiunque ama lo sport a coltivare questa passione, a credere in 
se stessi superando i propri limiti. 
                            “Non ci sono grandi cerimonie qui. Niente discorsi. Niente    
luci della ribalta. Ma ci sono grandi atleti. 	  
Chissà perché ci siamo convinti che la grandezza sia solo per i pochi eletti, 
per le superstar. La verità è che tutti possiamo essere grandi. 	  
Non si tratta di abbassare le aspettative. Ma di aspettarsi di più, da ognuno di 
noi. Perché la grandezza non è nascosta da qualche parte, in un posto 
speciale, in una persona speciale. 	  
La grandezza è ovunque ci sia qualcuno che la sta cercando”.	  
 
Le aziende produttrici di beni e servizi, attraverso le campagne pubblicitarie 
accrescono la notorietà del proprio brand fra gli utilizzatori finali, mirando alla 
soddisfazione del bisogno di identificazione del tifoso con l’atleta o con la 
squadra del cuore,  realizzando e commercializzando prodotti, “invadono” le 
diverse sfere del consumo dei tifosi che cercano di colpire puntando 
sull’aspetto emozionale che è quello più efficace.  
Ecco che il marketing nello sport costituisce un’attività fondamentale per 
proporre non soltanto un nuovo confronto con le tendenze del mercato, ma 
anche l’adeguamento dell’offerta in termini di prodotto, prezzo, promozione, 
distribuzione, e in questo ambito la comunicazione e la diffusione capillare 
dei nuovi media (cellulare, Internet, televisione digitale terrestre e satellitare, 
ecc.) ha assunto un ruolo strutturale e dominante nella quotidianità 
contemporanea modificando profondamente la gestione della comunicazione 
in qualità di elemento del mix promozionale. 
I nuovi media entrano ed influiscono fortemente sulla gestione e l’offerta del 
prodotto sportivo, sia in termini di pratica che di spettacolo, nel contenuto e 
nel prezzo del prodotto sportivo, nella sua distribuzione e promozione. 
 
 
5. L’esperienza CUS: un mondo di emozioni 
L’efficacia delle politiche di marketing esperienziale nell’ambito sportivo non 
dipende esclusivamente dal budget che si ha a disposizione, ma anche dalle 
modalità di utilizzo delle tecniche e degli strumenti di applicazione, ponendo 
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particolare attenzione al target di domanda, il contesto locale di riferimento, il 
tipo di sport, le diverse dimensioni dell’esperienza. 
Emerge quindi una molteplicità di situazioni che variano da forme semplici a 
modalità anche complesse. 
Per quanto concerne le attività sportive, nell’associazionismo la 
progettazione, realizzazione e distribuzione dell’esperienza sportiva avviene 
grazie al contributo prevalente di soci-volontari che non solo praticano attività 
fisica, ma si occupano dell’organizzazione, ricoprendo molteplici ruoli sia in 
ambito tecnico che manageriale. 
Emerge quindi una sorta di auto-produzione e auto-consumo in cui 
l’esperienza generata e l’emozione suscitata dall’attività sportiva promossa, 
assume una valenza di appartenenza sociale.  
A questo proposito si ritiene opportuno e interessante evidenziare 
l’esperienza del Centro Universitario Sportivo di Pisa (CUS), fondato 
nell'Anno Accademico 1946-1947 da Giovanni Salardi, suo primo Presidente. 
I Centri Universitari Sportivi sono associazioni sportive dilettantistiche cui è 
demandato il compito di promuovere la pratica dell'attività sportiva a favore di 
tutti gli studenti universitari. 
A questo scopo i CUS, in base alla legge 394/77, gestiscono gli impianti 
sportivi di proprietà delle università, vi organizzano tornei e corsi, allestiscono  
rappresentative che partecipano a campionati federali o ai Campionati 
Nazionali Universitari organizzati dal CUSI, ovvero il Centro Universitario 
Sportivo Italiano. Si tratta di un Ente di Promozione Sportiva riconosciuto dal  
CONI al quale lo Stato ha affidato il compito di curare la pratica, la diffusione 
ed il potenziamento dell'educazione fisica e dell'attività sportiva per gli 
studenti universitari italiani. A tal fine, viene istituito, presso ogni città italiana 
sede di università, un Centro Universitario Sportivo (CUS), dotato di 
autonomia gestionale ed amministrativa, e attualmente sono presenti sul 
territorio 48 CUS, in pratica, uno per ogni città sede di università. 
II CUS Pisa considera l'esperienza dello sport come momento di educazione, 
crescita, impegno ed aggregazione sociale, conformando la sua azione ai 
valori umani e civili al servizio delle persone e del territorio, nonché quale 
componente essenziale delle attività culturali, formative e di tempo libero in 
ambito universitario, che investono l'intero corso della vita. 
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Il CUS Pisa nasce su iniziativa di alcuni volontari che si erano prodigati per 
far rinascere l'attività sportiva tra i giovani universitari all'indomani dello 
sfacelo bellico, a questo fine erano riusciti a recuperare e mettere in funzione 
buona parte delle attrezzature della palestra della Casa dello Studente, 
creando così quello che oggi è divenuto un grande centro sportivo. 
Il CUS ha una propria autonomia organizzativa, finanziaria, patrimoniale ed 
amministrativa,  mira a diffondere e potenziare l'educazione fisica e l'attività 
sportiva universitaria; all'organizzazione, nell'ambito territoriale regionale, di 
manifestazioni sportive a carattere locale, nazionale ed internazionale e la 
relativa partecipazione, nell'ambito del CONI; valorizza lo sport collaborando 
con le famiglie, le istituzioni e le strutture scolastiche ed educative, quale 
diritto sociale riconosciuto; inoltre, promuove incontri, manifestazioni e attività 
sportive, anche non competitive, corsi di formazione e di aggiornamento per 
tecnici, dirigenti e studenti, di centri di formazione motoria e sportiva. 
L'attività sportiva è fondamentale per lo sviluppo di valori basilari per la 
società quali lo spirito di gruppo e la solidarietà, nonché la tolleranza e la 
correttezza delle azioni, principi indispensabili per favorire un arricchimento 
della nostra esistenza ed un miglioramento del nostro vivere quotidiano. 
Attraverso lo sport si contribuisce al miglioramento quotidiano dell’equilibrio 
fra corpo e psiche puntando al miglioramento di doti quali la perseveranza e 
la determinazione.  
Come ha affermato il grande Nelson Mandela, “Lo sport ha il potere di 
cambiare il mondo. Ha il potere di suscitare emozioni. Ha il potere di unire le 
persone come poche altre cose al mondo. Parla ai giovani in un linguaggio 
che capiscono. Lo sport può creare speranza dove prima c’era solo 
disperazione. E’ più potente di qualunque governo nel rompere le barriere 
razziali. Lo sport ride in faccia ad ogni tipo di discriminazione”. 
Lo sport è uno strumento altamente educativo e formativo e, come ci insegna 
Mandela “ride in faccia ad ogni tipo di discriminazione” grazie alle sue regole 
comuni ed uguali per tutti indipendentemente dal genere, dall’etnia, dalla 
razza e dalla cultura del singolo individuo. Regole che, nello sport e in ogni 
contesto, quando sono chiare, comunicate e condivise, permettono a un 
gruppo sociale di vivere in armonia. 
Ed è proprio questo che il C.U.S. Pisa si propone. 
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Sono tante le attività e i corsi che il Centro promuove, quali il calcio, 
l’aerobica, il tennis, la pallavolo, il basket, il golf, il rugby, il nuoto, le arti 
marziali, una serie di corsi, insomma, che costituiscono una forte attrattiva 
per i giovani, che dispongono di strutture adeguate e hanno la possibilità di 
esprimere le proprie emozioni e passioni in un ambiente creato 
appositamente per questo96. 
 
 
6. Una mission per il CUS Pisa  
Il CUS Pisa nel tempo è divenuto un grande ed importante Centro sportivo 
che riunisce tanti giovani promuovendo svariate attività e facendo dello sport 
un mondo di emozioni. Proprio per questo, nel giugno del 2013 è nata l’idea 
della mission, ovvero ciò che contraddistingue e giustifica l’esistenza stessa 
del Centro. 
Il CUS non aveva una mission, ed ecco che l'ufficio comunicazione ha 
provveduto a crearla attraverso la realizzazione di un video, e presentarla in 
occasione della inaugurazione dell’anno accademico sportivo, tenutasi 
nell’aula magna del Polo Carmignani.  
Il video è basato su immagini e riprese effettuate direttamente al CUS che 
ritraggono tutti i “cussini”, ovvero giovani universitari e bambini, che praticano 
lo sport per passione.  
Scorrono immagini, con musica in sottofondo, relative a bimbi che fanno 
attività, giovani che si allenano, partite di pallavolo e calcio, abbracci, sorrisi, 
medaglie, il tutto teso a identificare i valori che contraddistinguono il Centro 
Universitario Sportivo di Pisa. Si tratta di un vero e proprio slogan che 
risponde a tre domande fondamentali: cos’è il CUS, cosa offre e perché. 
Dopo un intenso lavoro, si è giunti ad individuare i termini che meglio 
rappresentano il CUS Pisa. Per questo motivo sono state scelte quattro 
parole direttamente dai soci, dal consiglio direttivo, dagli uffici, dagli 
universitari e da tutti i “cussini” delle squadre tramite un sondaggio 
democratico. 
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Queste quattro parole racchiudono i valori e la storia della società gialloblu, 
(sono questi i colori identificativi del Centro sportivo): Amicizia, educazione, 
salute e passione.  
Amicizia, perché il CUS è prima di tutto un luogo di aggregazione nel quale 
si sviluppano nuovi rapporti di amicizia che restano nel tempo, in uno spirito 
di fratellanza e unione.  
Educazione, perché al CUS si formano atleti, bambini, universitari e cittadini 
nel rispetto delle regole e dei valori sportivi.  
Salute, perché lo sport è un’attività sana che giova al corpo e alla mente, 
portando un benessere psicofisico, lo sport è uno strumento di prevenzione 
sanitaria e dunque non c’è posto migliore a Pisa per svolgere questo tipo di 
attività, anche perché, come parco cittadino è aperto a tutti.  
Passione, perché lo sport, ma soprattutto il CUS, per chi entra fino in fondo 
nel mondo gialloblu genera questo sentimento di partecipazione; la passione 
sportiva è senza dubbio uno dei punti di partenza dal quale si chiude, ma in 
realtà si apre questa mission e l’amore per lo sport97. 
Lo sport praticato è gioco, divertimento, passione,  impegno, emozioni, 
relazioni. Nella pratica sportiva queste esperienze si esprimono in forme 
specifiche e diverse da altri ambiti della vita quotidiana, e il modo in cui si 
realizzano caratterizza la qualità delle relazioni e della comunicazione tra i 
soggetti.  
  
 
 
                                               AMICIZIA  
                                         EDUCAZIONE  
                                                   SALUTE                                                                               
                                                   PASSIONE                           
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La pratica sportiva è occasione per ragazze e ragazzi di giocarsi le sfide 
della costruzione dell'identità; attraverso la conoscenza di sé, e dei propri 
cambiamenti sul piano corporeo, cognitivo, relazionale, sociale e attraverso 
la relazione con l'altro: allenatore, avversari e compagne e compagni di 
squadra98. E' un'opportunità nel senso che rappresenta uno spazio “speciale” 
dove, in modo diverso da altri luoghi della vita quotidiana come la scuola o la 
famiglia, si può aprire alla possibilità di sperimentare parti di sé che vengono 
abitualmente proibite, represse o stigmatizzate, come ad esempio le 
emozioni forti quali la rabbia o l'eccitazione, e di sperimentare modalità di 
relazione con l'altro in situazioni di tensione caratterizzate 
contemporaneamente da competizione e cooperazione sia con gli avversari 
che con i propri compagni.  
Motore e campanelli d’allarme dell’agire umano, le emozioni sono ciò che 
motiva a seguire una certa direzione, influenzando le scelte fornendo 
orientamento ad azioni e progetti. Governano i rapporti umani permettendo di 
aprirsi al mondo e di entrare in relazione con gli altri. Attraverso di esse 
l'uomo cresce, comprende, apprende, diventa capace, si mette in relazione 
come mente cognitiva e corporeità relazionale.  
E tutto ciò caratterizza fortemente il mondo CUS. 
 
 
7. Evento ed emozione:  Tower festival 
Un evento sicuramente importante ed emozionante, che si ripete oramai da 
cinque anni  organizzato dal Cus Pisa è il Tower Festival. 
Si tratta di un vero e proprio festival sportivo imponente e aperto a tutti, nato 
con lo scopo di racchiudere in un weekend tutto lo spirito sportivo del centro 
Cus. Tre giorni in cui tante discipline si incontrano sui campi da gioco per 
portare migliaia di sportivi a Pisa da tutta la regione e oltre.  
La manifestazione sportiva si snoda attraverso otto sport che al loro interno 
sono ulteriormente divisi in discipline e tornei, ovvero,  atletica, calcio a 5, 
green volley, basket, tennis, tennistavolo, hockey su prato e beach rugby. 
Una manifestazione nella quale il divertimento e l'aggregazione sono alla 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
98 CAMBI F., Lo sport come gara e come festa, tra etica della responsabilità e etica della 
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84	  
	  
base, il tutto condito da musica e spettacolo, ogni anno infatti viene invitato 
un gruppo musicale che intrattiene una delle tre serate.  
Quest’anno il Tower festival si è svolto dal 27 al 29 Giugno e ha visto oltre 
mille iscritti ai tornei. Tanti spettatori e corridori anche per la run 5.30 che ha 
aperto il Tower Festival, inoltre il Cusground, torneo di basket, ha generato 
un pubblico di più di duemila spettatori nel corso dei tre giorni di eventi. Il 
torneo storico del Green Volley ha contato circa quattrocento iscritti.  
Quest’anno è stato invitato il noto gruppo musicale Elio e le Storie Tese, che 
ha catalizzato tantissimi spettatori generando un grande interesse da parte 
della città con un pubblico proveniente da tutta la Toscana, oltre agli 
irriducibili fan del gruppo provenienti da tutta Italia.  
Si è trattato di un grande successo sportivo e culturale, in grado di 
coinvolgere i tanti giovani che si sono ritrovati a vivere la passione per lo 
sport in un contesto che vive di questo e fa leva sulle emozioni. 
Una cosa molto importante, tra l’altro, è stata la decisione di devolvere i 
profitti dell’evento in favore del CUS l’Aquila che per due anni è stato fermo e 
ancora oggi si trova in difficoltà soprattutto economiche, in seguito al 
terremoto che distrusse una città intera. Questo è stato sicuramente un gesto 
importantissimo perché dimostra che lo sport deve essere solidarietà e 
amicizia. 
L’evento è stato reso noto anche tramite un simpatico video che ha 
raccontato, mediante un drone che ha effettuato le riprese dall’alto, le tre 
giornate di sport e divertimento. Gli iscritti ai tornei e i partecipanti al concerto 
sono i veri protagonisti del video. Le immagini sono accompagnate da un 
sottofondo musicale che suscita emozioni, la musica segue il ritmo dei 
movimenti, giovani atleti che sorridono, che corrono e  calciano divertiti, e 
grazie a questo video tutti possono rivivere le emozioni provate nel giocare e 
nel passare una tre giorni di sport.  
All’interno del video vengono anche evidenziate le aziende che 
contribuiscono alla realizzazione delle varie attività promosse dal Cus Pisa. 
Gli sponsor sono sicuramente importanti per far sì che il centro sportivo 
possa sempre portare avanti la propria mission, ecco che, oltre ai giovani 
atleti, anche le aziende diventano protagoniste del video, esse stesse mirano 
a farsi conoscere e a promuovere l’evento alla cui realizzazione 
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contribuiscono, scegliendo immagini, visi, corpi, musiche che puntano alle 
forti emozioni in grado di coinvolgere grandi e piccini. E questa, come si è 
avuto già modo di analizzare, è certamente una strategia di marketing.  
Si è parlato di marketing emozionale o esperienziale, descritto come 
un’esperienza memorabile che il consumatore deve sperimentare, e tale da 
superare le sue aspettative, anticipando i suoi desideri, facendo in modo che 
l’intensa esperienza sensoriale consolidi il legame personale tra 
consumatore e azienda, ai fini della fidelizzazione.  
Ecco che anche i volantini pubblicitari mirano all’esperienza e alle emozioni 
che vibrano dentro di noi 
Questa è l’immagine che è stata coniata per pubblicizzare l’evento Tower                                          
festival, immagine che suscita forti emozioni in quanto vede ragazzi saltare e 
rincorrere una palla, giovani spettatori abbracciati a condividere la passione e 
l’amore per lo sport, per la propria squadra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A fianco la frase “Di giorno si gioca la notte si balla”, che evoca l’emozione 
del divertimento, dell’allegria, del gioco, dell’amicizia, tutto ciò che lo sport e il 
Cus Pisa racchiudono in sé. 
Il Tower festival e gli altri eventi che il Cus Pisa organizza nel tempo 
rappresentano certamente, una bella realtà, un modo efficace per 
trasmettere sani valori puntando sulle emozioni che ciascuno, nel proprio 
piccolo, con la propria esperienza, col sorriso e la passione per ciò che si fa, 
suscita, e le emozioni sono il collante della nostra identità, ci permettono di 
avanzare inesorabilmente secondo le loro forti vibrazioni, poiché senza 
affermarle noi stessi non riusciremmo a sopravvivere. 
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Osservazioni conclusive. 
Le emozioni caratterizzano la nostra vita, raccontano il nostro atteggiamento 
di fronte alla realtà concreta delle esperienze che facciamo. Sono la nostra 
modalità di reagire e di sopravvivere nella vita quotidiana. 
La realtà attorno a noi cambia velocemente, si modifica spesso 
improvvisamente e in modi distanti dalle nostre aspettative. Noi siamo 
continuamente esposti al mondo, quanto avviene fuori di noi crea riverberi e 
ripercussioni in noi. Le emozioni ci fanno capire quanto siamo sensibili ad 
ogni cambiamento. 
Solo il mondo chiuso del narcisista è povero di sentimenti e di emozioni.  
La sovrabbondanza e la versatilità del linguaggio delle emozioni, è lo 
strumento più adeguato per mantenere vivo ed aderente alla realtà il nostro 
quotidiano abitare il mondo. 
E’ difficile fingere le emozioni perché nelle emozioni normalmente il corpo 
reagisce di fronte a quanto succede, anche fuori del nostro controllo. 
Sappiamo infatti che la nostra sola razionalità, che pure è una preziosissima 
guida della nostra vita, non ci è sufficiente. La razionalità che procede per 
ragionamenti, per idee chiare e distinte, e si esprime per lo più nel linguaggio 
parlato, in certe situazioni pare non esserci di alcun aiuto, perché "il cuore ha 
della ragioni che la ragione non conosce"99. 
In molte occasioni, infatti, le nostre capacità di controllo non funzionano, e 
anche le nostre parole non riescono ad esprimere ciò che realmente si 
vorrebbe. L’angoscia, per esempio, blocca il pensiero e impedisce il 
ragionamento; quando la vita ci appare incomprensibile la parola non 
comunica più i suoi significati. L’emozione può essere anche un mezzo per 
eludere una difficoltà alla quale non si saprebbe reggere, quindi un modo per 
continuare ad essere, nonostante tutto, ancorati alla realtà, per evitare di 
estraniarci. Le emozioni tessono la tela dei nostri stati d'animo, 
condizionando le nostre scelte e ciò che viene memorizzato nella nostra 
mente e di conseguenza, modellano il nostro apprendimento e quindi la 
nostra soggettività. 
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Ecco che ci si rende conto che non si può non comunicare. Non esiste infatti 
la “non comunicazione” in quanto il comportamento non ha il suo opposto: 
l’attività o l’inattività, le parole o il silenzio, hanno tutti il valore di un 
messaggio. Pertanto tutti gli esseri viventi comunicano, tutti hanno bisogno di 
dare e ricevere informazioni per sopravvivere. E gli esseri umani, a differenza 
degli altri esseri viventi, hanno sviluppato la comunicazione verbale che però 
non è sufficiente a realizzare un rapporto relazionale completo.  
La comunicazione emozionale, non verbale e paraverbale, che utilizza le 
emozioni al posto della parola, riesce a completare la caratteristica 
“denotativa”, cioè la concretezza della realtà espressa dalla comunicazione 
verbale, con la sua caratteristica “connotativa” cioè con la sua funzione di 
trasmettere emozioni, sentimenti che vanno oltre la semplice denotazione 
della realtà. La comunicazione non verbale e paraverbale offre una ricchezza 
straordinaria di segni sul piano emozionale e rappresenta il canale principale 
per esprimere e comunicare le emozioni100.  
Infatti, spesso le informazioni verbali sulle emozioni incontrano alcune 
limitazioni sia per il fatto che non è sempre agevole riconoscere e dare un 
nome appropriato alle proprie emozioni e ai propri sentimenti, sia per il fatto 
che l’espressione dell’emozione richiede un grado di immediatezza 
espressiva che la comunicazione verbale non permette. 
Come si è evidenziato nel seguente lavoro, il linguaggio delle emozioni 
pervade la cultura, il mondo della politica, i luoghi di lavoro, le scuole, le 
università, i luoghi dello shopping, del consumo e del tempo libero, insomma, 
la vita di tutti i giorni, pertanto, oggi ci si è resi conto che è possibile sfruttare 
l'enorme potenziale delle emozioni per coinvolgere il consumatore 
nell'esperienza di consumo, le emozioni infatti facilitano la memorizzazione 
del vissuto e contribuiscono alla sedimentazione del fattore generativo e 
contenutistico dell'apprendimento. 
Il consumo ha assunto una dimensione simbolica e i brand diventano 
intermediari emotivi che ci proiettano nel mondo della marca, un universo di 
storie, immagini e simboli in cui la funzione primaria dei prodotti che 
acquistiamo perde significato rispetto ad altri valori più alti. 
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I prodotti così come i brand, vengono acquistati per i valori che derivano dalla 
sinergia delle dimensioni funzionali, ergonomiche ed estetiche e per i 
significati simbolici che essi trasmettono. Lo shopping oggi non è più 
un'attività fine a se stessa, ma è una componente che rientra nella 
valutazione complessiva dell'esperienza riguardo a un determinato brand o 
prodotto. I luoghi del consumo, ricchi di stimoli e informazioni, assumono una 
valenza rituale e lo shopping viene quindi vissuto come un'esperienza in 
grado di attivare il nostro coinvolgimento mediante la percezione sensoriale 
ed emotiva dei prodotti e dei servizi. 
Come si è già avuto modo di dedurre, essendo il consumo una modalità di 
espressione di se stessi sia all'interno di una sfera sociale e sia a livello 
individuale, esso può essere identificato come un'esperienza emozionale: 
l'emozione che scaturisce da un'esperienza, se rilevante, può trasformarsi in 
un marcatore somatico in grado di sedimentare nella memoria dell'individuo 
l'associazione positiva instaurata tra l'esperienza emozionale ed il brand. 
Per ottenere un evento o un'esperienza che coinvolga il consumatore e che 
sia memorabile, le emozioni sono quindi indispensabili. Ed è proprio questa 
consapevolezza che ha portato alla nascita, nella seconda metà degli anni 
Novanta, del marketing emozionale. 
Nel seguente lavoro ci si è  soffermati, infine, ad analizzare la comunicazione 
emozionale nello Sport, che tra tante attività umane è quella più emozionale, 
una delle attività che più usa le emozioni come strumento dinamico. I 
sentimenti provocati nelle gare, nelle partite sono vissuti profondamente non 
solo dalla parte degli sportivi, ma anche dalla parte degli osservatori e tifosi. 
Sono esattamente la ricchezza emozionale ed i numerosi momenti di 
tensione che attraggono migliaia di persone per questa pratica. 
Gioco, divertimento, passione, impegno, emozioni, amicizia sono quindi 
dimensioni di senso che contribuiscono alla produzione di significati, 
soggettivi e condivisi attraverso l'elaborazione dell'esperienza, e che trovano 
nella pratica sportiva un luogo dove essere sperimentate in modo specifico e 
diverso da altri ambiti della vita quotidiana. La specificità si caratterizza per 
esempio, nella possibilità di vivere emozioni forti senza censurarle, ma 
tramutandole in forza, e nel fatto di trovarsi in un contesto che necessita 
essere ad un tempo, sia di cooperazione che di competizione. 
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Esperienze forti quali la vittoria, la sconfitta, l'attesa, l'incertezza fanno della 
pratica sportiva un luogo privilegiato dove imparare ad ascoltare, conoscere 
e abitare emozioni come gioia, delusione, collera, entusiasmo.  
Le emozioni sono una risorsa per la comprensione di sé e dell'altro e quindi 
per il fondamento dell'azione consapevole.  
La pratica sportiva è un caleidoscopio di emozioni, luogo privilegiato che 
permette di riconoscerle, abitarle e gestirle facendole diventare motore di 
crescita individuale e collettiva. Le emozioni riguardano anche il rapporto con 
la propria corporeità. Il corpo è fonte di piacere ad esempio il gusto di 
correre, saltare, giocare, ma allo stesso tempo può diventare costrizione e 
noia quando appunto viene imposto in base a regole  tecniche  di cui non si 
comprende il senso.  
In conclusione possiamo dire che la possibilità di abitare le proprie emozioni 
è un percorso che richiede diverse sensibilità. Innanzitutto è importante 
poterle ascoltare e riconoscere, come legittime senza doverle reprimere o 
negare. Accogliere le emozioni significa percepirle come informazioni, come 
guide rispetto ai propri desideri e a quelli dell'altro. 
Questa sensibilità rispetto a passioni e aspirazioni in gioco permette di 
arricchire la capacità di relazionarsi facendo della competizione un'occasione 
di lealtà e riconoscimento reciproco come visto a proposito del gioco. 
Amicizia, educazione, salute e passione, oltre ad essere le quattro parole 
che identificano il mondo del Cus Pisa, sono termini che, in generale, 
racchiudono l’emozione che lo sport produce e comunica, e solo chi ha 
l’entusiasmo di vivere questa realtà può sperimentare la vera emozione e 
comunicarla, facendone tesoro e traendo dalla stessa, valori e principi che 
formano uomini e donne. 
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